
 

PENGARUH CITRA TOKO DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP 

MINAT BELI PRODUK PRIVATE LABEL LOTTE YANG 

 DIMEDIASI OLEH VARIABEL PERSEPSI RISIKO 

 

(Studi Pada Konsumen Lotte Grosir di Lampung Tahun 2018) 
 

 

 

Skripsi 

 

 

 

 

 

Oleh 

SABRINA NURUL AFIFAH 

 

 

 
 

 

 

 
FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK 

UNIVERSITAS LAMPUNG 

BANDAR LAMPUNG 

2019 
 

 



ABSTRAK

PENGARUH CITRA TOKO DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP
MINAT BELI PRODUK PRIVATE LABEL LOTTE YANG

DIMEDIASI OLEH VARIABEL PERSEPSI RISIKO
(STUDI PADA KONSUMEN LOTTE GROSIR

DI LAMPUNG TAHUN 2018)

Oleh

Sabrina Nurul Afifah

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh citra toko
dan persepsi harga terhadap minat beli yang dimediasi oleh persepsi risiko pada
konsumen Lotte Grosir di Lampung. Jenis penelitian ini menggunakan
explanatory research, sampel penelitian ini terdiri dari 100 responden konsumen
Lotte Grosir dengan menggunakan kuesioner. Teknik pengambilan sampel
menggunakan non probability sampling. Metode analisis data dalam penelitian ini
menggunakan Partial Least Square (PLS) dengan smartpls version 3.2.7 yang
dijalankan dengan media komputer. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
variabel citra toko berpengaruh secara signifikan terhadap persepsi risiko, persepsi
harga berpengaruh secara signifikan terhadap persepsi risiko, persepsi risiko
berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli, citra toko tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap minat beli yang dimediasi oleh persepsi risiko, persepsi
harga berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli yang dimediasi oleh
persepsi risiko. Hal ini menunjukkan bahwa peran persepsi risiko tidak memediasi
penuh antara citra toko dan persepsi harga terhadap minat beli pada konsumen
Lotte Grosir Lampung. Implementasinya untuk Perusahaan Lotte Grosir Lampung
untuk menerapkan dan meningkatkan beberapa aspek dari hasil penelitian ini yang
mana mempertahankan citra toko seperti memberbaiki pelayanan konsumen untuk
terus melayani konsumen yang hendak berbelanja dan memperkuat persepsi harga
yang murah namun produk memiliki keunggulan agar dapat menarik perhatian
konsumen terhadap produk yang dijual di Lotte Grosir dibandingkan pesaing.
Serta mensosialisakan produk private label yang dimiliki ritel kepada masyarakat
khususnya di Lampung.

Kata Kunci: Citra Toko, Persepsi Harga, Persepsi Risiko, Minat Beli.



ABSTRACT

THE EFFECT OF STORE IMAGE AND PRICE PERCEPTION ON
PURCHASE INTENTION LOTTE PRIVATE LABEL PRODUCT

WHICH MEDIATED BY RISK PERCEPTION (STUDY ON
LOTTE GROSIR’S CONSUMEN IN LAMPUNG 2018)

By

Sabrina Nurul Afifah

The Purpose of this research is to know how much the influence of store image
and price perception to purchase intention mediated by risk perception for the
customers of Lotte Grosir in Lampung. This reseacrh use explanatory reseacrh
method, the sample of research consisted by 100 respondents of Lotte Grosir by
using questionnaire. The sampling technique uses non probability sampling
method of data analysis in this study using Partial Least Square (PLS) with
smartpls version 3.2.7 which is run by computer. The results of this study indicate
that for the store image variable significantly influence on risk perception, price
perception significantly influence on risk perception, risk perception significantly
influence on purchase intention, store image mediated by risk perception does not
significantly influence purchase intention, price perception mediated by risk
perception significantly influence purchase intention. This suggest that the role of
risk perception as mediating variable is have not full mediating between store
image and price perception as independent variables and purchase intention as
dependent variable to customers of Lotte Grosir in Lampung. Implementations for
the Lotte Grosir Company is apply and improve some aspects from the results of
this research which is to maintain the store image such as improving customer
service to serve consumer who want to shop and strengthen the price perception
whic has low price but the product has the advantage of being able to attract
consumer’s attention to products at Lotte Grosir compared to competitors. As
well as socializing private label products owned by retailer to the public,
especially in Lampung.

Keywords: Store Image, Price Perception, Risk Perception, Purchase Intention
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kebutuhan konsumen semakin hari semakin meningkat dan juga bervariasi.

Meningkatnya kebutuhan seseorang maka akan menyebabkan pula intensitas

berbelanja seseorang demi memenuhi kebutuhannya. Semakin berkembangnya

zaman diikuti oleh perkembangan teknologi dan ilmu pengetahuan dapat

mempengaruhi kehidupan manusia disegala aspek. Dilihat dari perkembangan

kehidupan manusia tersebut berarti terjadi pada perubahan gaya hidup manusia

yang kian hari semakin modern. Hal ini pula menyebabkan adanya pola

perubahan berbelanja masyarakat yang lebih memilih untuk berbelanja di pasar

modern ketimbang di pasar tradisional, dikarenakan pasar modern dikelola secara

profesional dan juga terdapat fasilitas yang lengkap hal ini menimbulkan

kenyamanan masyarakat dalam berbelanja, serta didukungnya ketersediaan

hampir semua produk yang dijual di pasar tradisional seluruhnya dapat ditemui di

pasar modern, namun disisi lain berbeda dengan pasar modern, pengelolaan pasar

tradisional yang kurang profesional menimbulkan ketidaknyamanan masyarakat

dalam berbelanja.

Saat ini pasar-pasar modern telah berkembang pesat di Indonesia. Menurut

Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (Aprindo) mengatakan bahwa ditahun 2017



2

pertumbuhan bisnis ritel di Indonesia bisa mencapai 12%. Pasar modern adalah

suatu pasar dimana pembeli dan penjualnya tidak melakukan transaksi secara

langsung. Pembeli hanya melihat langsung label harga pada suatu kemasan

produk dan pembeliannya dilayani secara mandiri oleh pramuniaga. Adapun jenis-

jenis pasar modern yaitu minimarket, supermarket, hipermarket, department store.

Indonesia merupakan negara yang memiliki jumlah penduduk terbesar ke empat

di dunia, yang mana menyebabkan potensi pasar di Indonesia sendiri cukup besar.

Hal ini mengakibatkan persaingan pasar modern atau ritel modern di Indonesia

cukup ketat, karena banyak para pebisnis ritel lokal maupun asing memulai

bisnisnya di Indonesia dikarenakan daya tarik jumlah penduduk yang besar. Ritel

menurut Utami (2006:4) adalah:

Perangkat dari aktivitas-aktivitas bisnis yang melakukan penambahan nilai
terhadap produk-produk dan layanan penjualan kepada para konsumen untuk
penggunaan atau konsumsi perseorangan maupun keluarga. Para peritel berupaya
untuk memuaskan kebutuhan konsumen dengan mencari kesesuaian antara
barang-barang yang dimilikinya dengan harga, tempat, dan waktu yang diinginkan
konsumen.

Pada saat ini telah banyak bermunculan ritel di Indonesia khususnya di Lampung

seperti minimarket, supermarket, hipermarket, dan department store yang telah

menjamur di setiap wilayah provinsi Lampung, yang secara tidak langsung telah

menjadi salah satu faktor pendorong meningkatnya intensitas berbelanja

masyarakat. Di Lampung sendiri kategori ritel yang ada antara lain Indomaret,

Alfamart, Hypermart, Giant, Chandra, Gelael, SuperIndo, dan Lotte Grosir. Bagi

para peritel memperhatikan perilaku pembelian konsumen adalah hal yang sangat

penting. Sejalan dengan penjelasan Pebriani (2016:1) bahwa, “perilaku pembelian

konsumen dapat dilihat dari keinginan seorang konsumen untuk membeli suatu
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produk, intensitas dalam pembelian produk, dan tindakan merekomendasikan

pembelian produk kepada orang lain”. Oleh sebab itu, para peritel harus mampu

membuat beberapa strategi yang dapat menarik banyak konsumen untuk percaya

terhadap produk yang dibuat dan diedarkan sesuai dengan kebutuhan konsumen.

Sejalan dengan pertumbuhan bisnis ritel, semakin tinggi pula tingkat persaingan

antara para pelaku bisnis ritel. Persaingan yang semakin ketat membuat

keberadaan merek menjadi sangat penting, mengingat merek merupakan suatu

nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari semuanya yang

dimaksudkan untuk mengidentifikasikan suatu barang atau jasa dari satu penjual

atau sekelompok penjual serta untuk membedakan dari kompetitor lain (Kotler

dan Keller, 2012:241). Merek juga memudahkan konsumen untuk menentukan

produk yang akan dipilih. Sejalan dengan perkembangan teknologi dan ilmu

pengetahuan yang semakin maju menyebabkan jenis, mutu, dan harga barang

yang dijual semakin bervariasi.

Salah satu strategi para peritel untuk meningkatkan penjualannya adalah dengan

mengemas produk yang dijual dengan kemasan dari merek sendiri (private label).

Selain untuk membedakan produk dengan produk kompetitor, para peritel juga

dapat memberikan alternatif bagi konsumen untuk mendapatkan harga yang lebih

murah dibandingkan dengan produk-produk nasional. Merek pribadi atau private

label menurut Kismono (2012:354) adalah “merek yang dimiliki oleh distributor

atau pedagang. Suatu produk dapat dipesan dari pihak lain, kemudian merek toko

“dilekatkan” ke produk-produk tersebut sebelum dijual ke konsumen”. Hal ini
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sejalan dengan penjelasan Sujana (2005:47) private label atau home brand item

adalah “item-item barang yang dijual dengan menggunakan merek yang sama

dengan merek peritel atau turunannya atau suatu nama merek yang secara

independen dibuat oleh peritel yang bersangkutan”. Purba (2012:5)

mengungkapkan bahwa, “Produk private label dapat digunakan sebagai produk

substitusi terhadap produk merek nasional yang pada umumnya menawarkan

harga yang lebih tinggi. Peritel dapat bernegosiasi dengan perusahaan manufaktur

untuk mendapatkan harga grosir sehingga dapat menghasilkan margin yang lebih

besar. Profit margin per unit private label biasanya rendah karena produk dijual

dengan harga yang murah, namun dengan tingkat penjualan yang tinggi akan

diperoleh total profit margin yang besar untuk produk-produk private label

tersebut”.

Kemunculan produk-produk dengan merek private label sebagai bentuk inovasi

dari para peritel. Produk-produk private label diposisikan sebagai produk yang

terjamin mutunya karena adanya aktifitas sebelum calon pemasok memulai

memproduksi produk, peritel melakukan serangkaian proses yang ketat untuk

menseleksi produk yang akan dijual kepada konsumen demi menjaga kualitas

produk serta harga yang ditawarkan private label lebih murah dibanding merek

nasional lainnya serta dikemas dengan kemasan yang menarik dan memiliki nama

yang mudah diingat konsumen. Masyarakat saat ini memiliki banyak pilihan

untuk berbelanja karena begitu banyak preferensi ritel yang tersedia. Tepatnya di

Lampung sendiri telah banyak ritel besar yang menyebar di sebagian wilayah.

Sebagian ritel-ritel tersebut selain menjual berbagai macam produk dengan merek-
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merek nasional, juga menyediakan produk-produk yang dikemas dengan merek

private label atau home brand item sehingga masyarakat di Lampung memiliki

berbagai pilihan produk dengan berbagai macam merek, kualitas, serta harga

untuk memenuhi kebutuhan ataupun keinginannya. Berikut adalah daftar beberapa

ritel modern di Lampung dan private label yang dimilikinya.

Tabel 1 Produk Private Label

Tipe Gerai Merek
Gerai

Logo Perusahaan
Ritel

Merek
Produk
Private
Label

Produk
Private Label

Hipermarket
&

Supermarket

Giant PT. Hero
Supermarket
Tbk.

Giant, First
Choice

Beras Cianjur,
Beras Ciherang,
Gula Pasir, Tisu
Wajah, Susu,
Cuka, Pewangi
Pakaian, Cairan
Pencuci Piring,
dll.

Minimarket Indomaret PT.
Indomarco
Prismatama

Indomaret Air Mineral,
Teh Hijau,
Cream
Crackers, Snack
Emping,
Kacang Bumbu,
Pembersih
Porselen,
Kamper Bubuk,
Sikat Lantai,
Baby Pants,
Handuk Mandi,
Celana Dalam,
dll.

Minimarket Alfamart PT. Sumber
Alfaria
Trijaya Tbk.

Alfamart Snack Lokal,
Selai Cokelat
Cup, Abon
Sapi, Roll
Tissue, Tissue
Basah, Air
Mineral, Lada
Putih, Kapur
Barus,
Ballpoint Biru,
Wafer Roll
Choco, dll.

Hipermarket Hypermart PT. Matahari
Putra Prima

Value Plus Kapas, Tisu,
Gula, Garam,
Beras,
Pelembut
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Pakaian,
Pembersih
Lantai,
Kamper.,dll.

Hpermarket Lotte
Grosir

PT. Lotte
Shopping
Indonesia

Choice L,
Jempol, LM,
Save L

Detergent, gula
pasir, cuka,
creamer, kecap,
selai, kripik
talas, kerupuk
ikan, handsoap,
cottob bud,
tissue, dll.

Sumber:www.hypermart.co.id,www.giant.co.id,www.indomaret.com,
www.alfamartku.com, www.lottegrosir.co.id diolah 2018

Namun hingga saat ini masih banyak persepsi konsumen tentang produk private

label yang lebih rendah dari produk-produk merek nasional yang lebih dulu lebih

familiar. Pertimbangan-pertimbangan yang mempengaruhi keputusan pembelian

konsumen antara lain menyangkut atribut produk merek private label itu sendiri

antara lain harga, kemasan, dan yang terpenting kualitas produk. Oleh karena itu,

para peritel harus selalu memperhatikan dan mengetahui strategi yang paling

ampuh untuk meningkatkan minat beli konsumen pada produk yang dimiliki

peritel. Serta memiliki citra yang baik dalam menjual produk-produk yang

berkualitas sehingga akan tertanam baik di benak konsumen dengan begitu akan

menimbulkan pula persepsi yang baik tentang produk private label milik peritel

tersebut.

Ditengah maraknya pertumbuhan perusahaan ritel serta persaingan yang cukup

ketat, Lotte Mart merupakan salah satu bisnis ritel yang dikelola secara

profesional dan bisnis ritel yang melayani serta menyediakan kebutuhan pokok

dan kebutuhan sehari-hari. Gerai Lotte Mart didirikan untuk pertama kalinya di

Guui-dong GangByeon, Seoul, Korea Selatan pada tanggal 1 April 1998.

Kepemilikan Lotte Mart di Indonesia sendiri awalnya bernama Makro Cash &
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Carry yang sudah memiliki berbagai gerai yang tersebar di pulau-pulau besar

Indonesia yaitu Jawa, Kalimantan, Sulawesi, dan Bali. Pada bulan Oktober 2008

Makro diambil alih 100% saham oleh Lotte Mart dan pada tanggal 24 April 2010

Makro berubah nama menjadi Lotte Mart. Hal ini juga merupakan pertama

kalinya ritel Korea memasuki pasar Indonesia. Di Indonesia, Lotte Mart memiliki

dua tipe yaitu Lotte Mart Hypermart dan Lotte Grosir.

Karena adanya pengetahuan mengenai pergeseran perilaku belanja konsumen ke

pasar modern, kebutuhan konsumen, serta keterampilan dalam pengoperasian

toko,  hal ini membuat diwujudkannya mendirikan sebuah gerai modern Lotte

Mart yang dikelola oleh PT. Lotte Shopping Indonesia yang memiliki konsep

harga rendah, biaya rendah. Menjual berbagai macam variasi produk makanan dan

non makanan. Terbuka untuk konsumen dan institusi yang telah terdaftar, dengan

lapangan parkir yang luas. Adapun visi Lotte Mart yaitu “Komitmen terbaik untuk

melayani pelanggan”. Seiring dengan berjalannya waktu serta kebutuhan pasar

yang meningkat, Lotte Mart terus menambah gerai diberbagai wilayah, dengan

lokasi yang mudah diakses oleh para masyarakat. Saat ini, Lotte Mart Indonesia

merupakan gerai Lotte Mart ketiga terbesar secara global di bawah Korea dan

Tiongkok. Di Indonesia Lotte Mart mengoperasikan tiga format yakni Lotte

Grosir (Lottemart Wholesale), Lottemart Hypermarket, dan Lotte Supermarket.

Lotte Mart Indonesia selalu berusaha untuk membangun gerai-gerai di hampir

seluruh kota besar di Indonesia, tepatnya pada tahun 2017 Lotte Mart Indonesia

membangun gerai pertama di Lampung dengan format Lotte Grosir. Gerai Lotte

Grosir Lampung beralamat di Jln. Hajimena KM 14 No. 188 Natar yang
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diresmikan dibuka untuk masyarakat Lampung pada tanggal 28 Desember 2017.

Lotte Grosir menjual berbagai produk baik makanan maupun non makanan.

Segmen dari Lotte Grosir ini adalah para konsumen profesional seperti retailer

atau peritel, perkantoran, pemerintahan, usaha katering, dan juga restoran. Namun

tidak menutup kemungkinan Lotte Grosir melayani penjualan produk kepada end-

user. Lotte Grosir memiliki program unggulan yang dibuat oleh perusahaan sejak

April 2018 yaitu “Kulakan Kita-Kita” yang memiliki arti bahwa program ini

diperuntukkan bagi masyarakat menengah kebawah yang ingin membangun

sebuah usaha dengan modal yang tidak terlalu banyak. “Kulakan Kita-Kita”

merupakan program berskala mikro yang meliputi pengadaan unit rombong, meja

kasir, serta pasokan barang dagangan produk-produk yang paling laku dan mitra

juga akan mendapatkan harga khusus.

Gambar  1 Kulakan Kita Kita
Sumber:www.lottemart.co.id, 2018

Mengenai produk-produk yang di jual Lotte Grosir, Lotte Grosir menjual berbagai

produk merek nasional dan juga merek pribadi atau private label brand. Produk

yang ada baik makanan maupun non makanan semua lengkap disediakan oleh
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Lotte Grosir. Selain menjual produk-produk dengan merek nasional Lotte Grosir

memiliki private label brand dengan produk yang diberikan nama Choice L, LM

(Lotte Mart), Save L, dan Jempol yang menyediakan berbagai jenis produk

kebutuhan sehari-hari, mulai dari produk makanan maupun non makanan. Lotte

Grosir memiliki kurang lebih 200 jenis produk makanan maupun nonmakanan

dengan label merek pribadi atau private label brand.

Gambar 2 Produk Private LabelLotte
Sumber:www.lottemart.co.id, 2018

Di sisi lain suasana gerai Lotte Grosir yang cukup nyaman dengan pencahayaan

yang mencukupi, tata peletakan barang yang jelas dan rapi, serta suasana dengan

alunan lagu yang turut menambah kenyamanan berbelanja konsumen di gerai

tersebut. Produk-produk Lotte cukup dikenal dengan harganya yang murah

dibanding produk nasional yang memiliki ukuran yang sama. Dalam sudut

pandang beberapa konsumen, citra sebuah toko dan harga dari suatu produk dapat

menjadi indikator intensitas pembelian konsumen. Jika persepsi risiko konsumen

terhadap pandangan citra toko dan suatu produk atau merek tinggi, dengan begitu

akan berpengaruh terhadap minat pembelian. Berdasarkan hal tersebut peneliti

tertarik untuk memilih Lotte Grosir sebagai objek penelitian.
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Pada penelitian ini, faktor yang akan dipengaruhi adalah minat beli, dimana

konsumen akan memiliki tendensi untuk melakukan pembelian pada produk

private label. Variabel yang akan mempengaruhi minat pembelian di penelitian

ini adalah faktor citra toko dan persepsi harga yang dimediasi oleh variabel

persepsi risiko terhadap niat beli suatu produk dengan merek pribadi (private

label). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh langsung citra toko

dan persepsi harga terhadap minat pembelian produk private label. Penelitian ini

juga menyelidiki efek tidak langsung yang dilakukan oleh risiko yang di

persepsikan pada hubungan ini.

Seperti yang dikemukakan oleh Sopiah dan Syihabudhin (2008:174) bahwa,“citra

toko sendiri memiliki pengertian pandangan atau persepsi masyarakat terhadap

nama atau produk toko tersebut atau bisa juga diartikan sebagai penentuan posisi

toko secara efektif”. Sama halnya seperti produk, sebuah toko juga memiliki

kepribadian. Bagi konsumen, kepribadian itu juga mewakili suatu gambaran yang

utuh bagi peritel. Oleh sebab itu, peritel harus mampu mengetahui serta

merancang apa yang diinginkan, dilihat, dan dirasakan oleh konsumen terhadap

toko tertentu. Menciptakan sebuah image yang baik bagi konsumen adalah

pekerjaan yang tidak mudah. Menurut Sopiah dan Syihabudhin (2008:138) citra

(image) merupakan suatu bayangan atau gambaran yang ada di dalam benak

seseorang yang timbul karena emosi dan reaksi terhadap lingkungan di sekitarnya.

Dengan hal ini dapat menjelaskan bahwa pentingnya membangun citra toko yang

baik dan pentingnya perusahaan untuk dapat memenuhi kebutuhan konsumen
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dengan harga barang yang relatif lebih murah namun dengan kualitas produk yang

baik guna membangun persepsi yang positif di mata konsumen sehingga dapat

mengurangi persepsi risiko konsumen yang akan membentuk minat beli terhadap

produk toko tersebut. Berdasarkan uraian diatas, maka perlu dilakukan penelitian

yang berjudul:

“PENGARUH CITRA TOKO DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP

MINAT BELI PRODUK PRIVATE LABEL LOTTE YANG DIMEDIASI

OLEH VARIABEL PERSEPSI RISIKO” (Studi Pada Konsumen Lotte

Grosir di Lampung tahun 2018).

1.2 Rumusan Masalah

Yang menjadi rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:

1. Berapa besar pengaruh citra toko terhadap persepsi risiko konsumen pada

produk private label Lotte?

2. Berapa besar pengaruh persepsi harga terhadap persepsi risiko konsumen

pada produk private label Lotte?

3. Berapa besar pengaruh persepsi risiko terhadap minat beli konsumen pada

produk private label Lotte?

4. Berapa besar pengaruh citra toko terhadap minat beli konsumen pada

produk private label Lotte?

5. Berapa besar pengaruh persepsi harga terhadap minat beli konsumen pada

produk private label Lotte?
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6. Apakah peran persepsi risiko merupakan pemediasi antara citra toko dan

persepsi harga terhadap minat beli konsumen pada produk private label

Lotte?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh citra toko terhadap persepsi

risiko konsumen pada produk private label Lotte.

2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh persepsi harga terhadap

persepsi risiko konsumen pada produk private label Lotte.

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh persepsi risiko terhadap minat

beli konsumen pada produk private label Lotte.

4. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh citra toko terhadap minat beli

konsumen pada produk private label Lotte.

5. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh persepsi harga terhadap minat

beli konsumen pada produk private label Lotte.

6. Untuk mengetahui peran persepsi risiko sebagai pemediasi antara citra

toko dan persepsi harga terhadap minat beli konsumen pada produk

private label Lotte.
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1.4 Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna secara praktis dan teoritis, yaitu:

1. Kegunaan Teoritis

Diharapkan hasil dari penelitian ini dapat berguna untuk mengembangkan

ilmu pengetahuan dan menambah pengalaman bagi penulis sendiri dalam

bidang penelitian secara ilmiah dan menjadi bahan referensi untuk Lotte

Grosir serta perusahaan sejenis, khususnya pada hal yang berkaitan dengan

pengaruh citra toko dan persepsi harga terhadap minat beli pada produk

private label yang dimediasi oleh persepsi risiko, pada konsumen Lotte

Grosir di Lampung tahun 2018.

2. Kegunaan Praktis

Diharapkan penelitian ini dapat diterapkan di Lotte Grosir dan perusahaan

sejenis guna menjadi bahan evaluasi yang berkaitan dengan pengaruh citra

toko dan persepsi harga terhadap minat beli pada produk private label

yang dimediasi oleh persepsi risiko, pada konsumen Lotte Grosir di

Lampung tahun 2018.



II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah kegiatan individu yang berkaitan dengan proses

pembelian suatu barang atau jasa. Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Suryani

(2008:6) menyatakan bahwa,“Perilaku konsumen merupakan studi yang mengkaji

bagaimana individu membuat keputusan membelanjakan sumberdaya yang

tersedia dan dimiliki (waktu, uang, dan usaha) untuk mendapatkan barang atau

jasa yang nantinya akan dikonsumsi”. Dalam perilaku konsumen sebelum

membuat keputusan pembelian suatu produk hal-hal yang sangat diperhatikan

oleh konsumen adalah harga produk, kualitas produk, serta kegunaan produk

tersebut. Jika harga produk tidak terlalu tinggi dan kualitas produk yang baik

maka seorang konsumen tidak akan membutuhkan waktu yang lama untuk

memikirkan atau mempertimbangkan produk tersebut dan akan melakukan

aktifitas perilaku konsumen yang mana menunjukkan kegiatan individu yang

secara langsung melakukan aktifitas pertukaran uang dengan barang ataupun jasa,

begitupun sebaliknya. Sangat penting bagi setiap perusahaan untuk memahami

perilaku konsumen, karena agar perusahaan mampu untuk mengembangkan

sebuah produk, menentukan harga produk, mempromosikan produk serta

mendistribusikan produk dengan baik.
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2.2 Merek Private Label

Merek adalah suatu nama, siombol, tanda, atau gabungan diantaranya untuk

dipakai sebagai identitas suatu perorangan, organisasi atau perusahaan pada

barang dan jasa yang dimiliki untuk membedakan produk dengan produk atau jasa

yang lain. Dengan adanya merek yang bisa membuat produk berbeda dengan

produk yang lain diharapkan akan memudahkan konsumen dalam menentukan

produk yang akan dibeli atau dikonsumsi.

Terdapat dua jenis merek yaitu yang pertama ialah manufactured brand atau

merek perusahaan adalah merek yang dimiliki oleh sesuatu perusahaan yang

memproduksi sebuah produk atau jasa. Seperti Tessa, Soklin, Ultraflu, Vitacimin,

dll. Yang kedua ialah private label atau merek pribadi adalah merek yang dimiliki

oleh distributor atau pedagang dari produk atau jasa seperti supermarket

Indomaret yang menjual sebuah produk dengan merek Indomaret dan hipermarket

Giant yang menjual berbagai jenis produk dengan merek Giant, dan lain

sebagainya.

Private Label atau merek pribadi adalah sebuah merek yang dimiliki oleh

distributor atau pedagang. Suatu produk yang dapat dipesan dari pihak lain,

kemudian merek toko “dilekatkan” ke produk-produk tersebut sebelum dijual

kepada konsumen (Kismono, 2012:354). Private Label dibuat oleh pemasok yang

telah terkait kontrak dengan peritel. Sedangkan, menurut Sujana (2005:197)

definisi private label adalah “Item-item barang yang dijual dengan menggunakan
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merek yang sama dengan merek peritel atau turunannya atau suatu nama merek

yang secara independen dibuat oleh peritel yang bersangkutan”.

Menurut Levy (2007) dalam Ardhanari (2008:62) mengungkapkan produk dengan

private label adalah “Merek produk yang hanya dibuat dan tersedia di suatu toko

dan tidak dijual oleh pesaing, sehingga private label didefinisikan sebagai produk

yang dikembangkan dan dipasarkan oleh suatu ritel”. Produk dengan private label

juga dikenal sebagai merek ritel, mengandung nama yang ditunjuk oleh ritel, lebih

menguntungkan bagi ritel, lebih dikontrol oleh ritel, tidak dijual oleh ritel lain

yang bersaing, dan juga harga dari produk private labelcenderung lebih murah

bagi konsumen hal ini mengarahkan konsumen untuk setia pada produk.

Penamaan merek pada produk private label dikategorikan menjadi lima jenis

(Hakansson, 2000 dalam Prasanth dan Balan, 2013:190), yaitu:

1. Store brands

Menggunakan nama peritel pada kemasan produk private label.

2. Store Sub-brands

Menggunakan merek yang berisikan dua nama, nama peritel dan nama

produk.

3. Umbrella brands

Produk private label yang diberi merek independen, tidak ada kaitan

dengan nama peritel. Umbrella brand digunakan untuk produk dengan

kategori yang berbeda.
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4. Individual brands

Nama merek yang digunakan hanya untuk satu kategori produk.

5. Exclusive brands

Nama merek yang digunakan untuk satu kategori yang sama. Namun

produk ini mempromosikan value added.

2.3 Citra Toko

Citra Toko menurut Sopiah dan Syihabudhin (2008:138) adalah “Kepribadian

sebuah toko”. Kepribadian atau image toko menggambarkan apa yang dilihat dan

dirasakan oleh konsumen terhadap toko tertentu. Citra toko juga memiliki

pengertian sebagai pandangan atau persepsi masyarakat terhadap nama atau

produk toko secara efektif baik dari segi nilai, kualitas, dan harga. Penciptaan citra

toko sangat penting karena berpengaruh terhadap perilaku konsumen. Pride dan

Farrel (1987:509) menyatakan bahwa, “Citra merupakan sebuah gambaran

fungsional prikologis di dalam benak konsumen”. Memelihara citra toko

merupakan salah satu alat yang terpenting bagi peritel untuk menarik perhatian

serta memenuhi kepuasan konsumen. Konsumen menilai sebuah toko berdasarkan

pengalaman mereka atas toko tersebut dan sebagai hasilnya, beberapa toko akan

menetap didalam benak konsumen apabila konsumen merasa puas akan citra toko

tersebut. Jadi dapat dikatakan jika seorang konsumen dapat melihat dan

merasakan bahwa citra toko tersebut positif maka akan memberikan arti yang baik

terhadap produk toko tersebut dan seterusnya akan dapat meningkatkan jumlah

penjualan. Oleh karena itu, peritel harus mampu mengetahui dan merancang apa

yang ingin konsumen lihat dan juga rasakan. Jadi dari beberapa teori diatas dapat



18

dikatakan bahwa citra toko merupakan gambaran keseluruhan sebuah toko yang

ada di benak atau pikiran konsumen yang ditimbulkan karena persepsi konsumen

serta sikap yang dirasakan atas sensasi dari rangsangan yang berkaitan di

lingkungan toko tersebut.

Citra toko merupakan sebagai konsep multidimensi yang dilihat konsumen pada

toko ritel. Menurut Sopiah dan Syihabudhin (2008:147), unsur-unsur utama yang

menjadi daya dukung terbentuknya citra toko adalah sebagai berikut :

1. Merchandise, yang meliputi harga, kualitas, keragaman kategori,

ketersediaan item (warna, ukuran, jenis).

2. Lokasi yang mudah dijangkau, aman, dan berada di pusat perbelanjaan

atau dekat dengan gerai-gerai retail lainnya.

3. Mengutamakan pelayanan pada segmen tertentu yang sesuai karakteristik

demografi calon pembeli.

4. Pelayanan, yang meliputi pilihan cara bayar, tersedianya food corner,

jasan antar ke rumah untuk produk tertentu, katalog yang dikirimkan ke

rumah.

5. Pramuniaga/staf/kasir, yang terdiri dari perilaku dalam melayani,

pengetahuan tentang produk, jumlah tenaga kerja yang memadai.

6. Citra kepribadian toko/perusahaan, menarik, berkompeten, canggih,

lengkap atau serba ada.

7. Fasilitas, yang meliputi gift wrapping, food court, toilet, parkir, pelayanan

antar ke rumah.
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8. Store ambience, yang meliputi dekorasi eksterior dan interior, atmosfer

toko, sirkulasi dalam toko, penataan merchandise, display yang menarik.

9. Promosi, yang meliputi hadiah barang, penjualan dengan diskon (sale),

event khusus, program kupon, dan program undian berhadiah.

Citra toko adalah kepribadian sebuah toko, Sopiah dan Syihabudhin (2017:341)

menyatakan terdapat beberapa dimensi citra toko yang terdiri dari:

1. Barang dagangan, yaitu keseluruhan ciri-ciri dan karakteristik dari suatu

produk.

2. Promosi, yaitu insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau

penjualan produk.

3. Kenyamanan, yaitu keleluasaan pelanggan untuk bergerak di dalam toko

dan kemudahan pelanggan dalam menemukan produk yang diinginkan

serta kenyamanan belanja secara menyeluruh.

4. Fasilitas toko, yaitu sarana prasarana yang berfungsi untuk memudahkan

konsumen.

5. Pelayanan toko, yaitu satuan aktivitas dan program yang dikerjakan oleh

ritel untuk membuat pengalaman berbelanja pelanggan lebih bersifat

memberikan penghargaan untuk pelanggan mereka.

6. Atmosfer toko, yaitu rancangan lingkungan melalui komunikasi visual,

pencahayaan, warna, musik, serta wangi-wangian untuk merancang

respons emosional dan perceptual pelanggan dan juga untuk

mempengaruhi pelanggan dalam membeli suatu barang.
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2.4 Persepsi Harga

Persepsi harga menurut Schiffman dan Kanuk, 2004:186 adalah “Pandangan atau

persepsi mengenai harga bagaimana pelanggan memandang harga tertentu (tinggi,

rendah, wajar) mempengaruhi pengaruh yang kuat terhadap maksud membeli dan

kepuasan membeli”. Sedangkan menurut Peter dan Olson (2010:447) persepsi

harga adalah “Price perception concern how price information is comprehended

by consumers and made meaningful to them.” Artinya bahwa bagaimana

informasi harga dapat dipahami oleh pelanggan dan membuat berarti bagi

pelanggan.

Hal ini sejalan dengan penjelasan Xia et al dalam Lee dan Lawson-Body

(2011:532) bahwa, “Penilaian pelanggan dan bentuk emosional yang terasosiasi

mengenai apakah harga yang ditawarkan oleh penjual dan harga yang

dibandingkan dengan pihak lain masuk akal, dapat diterima atau dapat

dijustifikasi”.

Dapat dikatakan bahwa persepsi harga adalah pandangan konsumen dalam

melihat sebuah produk dilihat dari tinggi dan rendahnya harga yang

mempengaruhi keputusan pembelian.

Persepsi harga menurut Monroe (1990:54) dibentuk oleh dua dimensi utama,

yaitu:

1. Perceived Quality (Persepsi Kualitas)

Pelanggan cenderung lebih menyukai produk yang harganya mahal ketika

informasi yang didapat harnya harga produknya. Persepsi pelanggan
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terhadap kualitas suatu produk dipengaruhi oleh persepsi mereka terhadap

nama merek, nama toko, garansi yang diberikan (after sale services) dan

negara yang menghasilkan produk tersebut.

2. Perceived Monetary Sacrifice (Persepsi Biaya yang dikeluarkan)

Secara umum pelanggan menganggap bahwa harga merupakan biaya yang

dikeluarkan atau dikorbankan untuk mendapatkan produk. Akan tetapi

pelanggan mempunyai persepsi yang berbeda-beda terhadap biaya yang

dikeluarkan meskipun untuk produk yang sama.

Persepsi akan kualitas serta biaya yang dikeluarkan memiliki peranan terpenting

bagi konsumen dalam memilih suatu produk atau jasa, disisi lain harga yang

ditawarkan sebaiknya terjangkau dan sesuai dengan manfaat serta kualitasnya.

2.5 Persepsi Risiko

Persepsi risiko menurut Julianto, 2012:46 adalah:

Risiko yang dipersepsikan oleh konsumen terhadap suatu produk yang
berkaitan dengan segala ketidakpastian dan segala konsekuensinya terhadap
konsumen. Semakin mampu konsumen mengantisipasi ketidakpastian dan
konsekuensi produk tersebut maka akan semakin rendah persepsi risiko produk
tersebut di mata konsumen. Sebaliknya, jika konsumen tidak dapat mengantisipasi
ketidakpastian dan konsekuensi produk maka akan semakin tinggi persepsi risiko
produk tersebut di mata konsumen.

Sejalan dengan penelitian Raymond A. Bauer (Maciejewski, 2011:282) bahwa,

“Setiap tindakan konsumen akan menghasilkan konsekuensi-konsekuensi yang

tidak dapat diantisipasi dengan apapun yang dapat diperkirakan kepastiannya dan

beberapa konsekuensi-konsekuensi diantaranya mungkin akan mengecewakan”.
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Peter (2010:73-74) berpendapat bahwa, “Persepsi risiko merupakan konsekuensi

negatif yang konsumen ingin hindari ketika membeli atau menggunakan produk”.

Sementara itu, Schiffman dan Kanuk (2010: 201-202) mendefinisikan persepsi

risiko sebagai “Ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika mereka tidak dapat

meramalkan konsekuensi dari keputusan pembelian mereka”.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010:202) mengoperasionalisasikan konstruk

persepsi risiko dalam lima dimensi risiko, yaitu:

1. Risiko psikologi (psychological risk)

Yaitu perasaan yang dirasakan, emosi, ego yang akan dirasakan oleh

konsumen karena mengkonsumsi, membeli atau menggunakan suatu

produk.

2. Risiko keuangan (financial risk)

Yaitu kesulitan keuangan yang dihadapi konsumen setelah dia membeli

suatu produk atau jasa.

3. Risiko kinerja (functional risk)

Yaitu risiko produk tidak berfungsi sebagaimana yang diharapkan oleh

konsumen.

4. Risiko fisik (physical risk)

Yaitu dampak negatif yang dirasakan konsumen karena menggunakan

suatu produk atau jasa.

5. Risiko sosial (social risk)

Yaitu persepsi konsumen mengenai pendapat terhadap dirinya dari orang-

orang sekelilingnya.
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2.6 Minat Beli

Intensi dapat diartikan minat, minat adalah keinginan untuk melakukan perilaku

(Jogiyanto, 2011:62). Minat dapat digambarkan sebagai situasi seseorang sebelum

melakukan tindakan yang dapat dijadikan dasar untuk memprediksi perilaku atau

sebuah tindakan, minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana

konsumen untuk membeli ptoduk tertentu. Ketika seorang konsumen sudah

merasa tertarik atau memberikan respon yang positif terhadap suatu produk atau

jasa yang ditawarkan oleh penjual maka minat beli konsumen akan muncul

dengan sendirinya. Simamora (2001:106) menyatakan bahwa, “Minat beli

terhadap suatu produk timbul karena adanya dasar kepercayaan konsumen

terhadap produk yang diiringi dengan kemampuan untuk membeli suatu produk”.

Faktor pengaruh dari orang lain tentang suatu produk juga dapat menimbulkan

niat beli konsumen selain itu faktor dari berbagai informasi seputar produk yang

diperoleh juga dapat menimbulkan minat beli konsumen, informasi produk dapat

diperoleh dari melalui iklan di tv atau koran, pengalaman orang yang telah

menggunakan produk tersebut, dan juga kebutuhan yang mendesak terhadap suatu

produk. Thamrin (2003:142) berpendapat bahwa, “Minat beli konsumen

merupakan bagian dari komponen perilaku konsumen dalam sikap

mengkonsumsi, keenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan

membeli benar-benar dilaksanakan”. Dapat dikatakan minat beli konsumen adalah

niat yang timbul dari dalam diri seseorang untuk melakukan pembelian suatu

produk atau jasa dengan pertimbangan sebelum proses pembelian berlangsung.
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Menurut Ferdinand (2002:129), minat beli dapat diidentifikasi melalui indikator-

indikator sebagai berikut:

1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli

produk. Hal ini bermaksud yakni konsumen telah memiliki minat untuk

melakukan pembelian suatu produk tertentu yang ia inginkan.

2. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan

produk kepada orang lain. Hal ini bermaksud yakni seorang konsumen

yang telah memiliki minat untuk membeli akan menyarankan orang

terdekatnya untuk juga melakukan pembelian produk yang sama.

3. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang

yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya

dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferansinya.

4. Minat eksploratif, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang

yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan

mencari informasi untuk mendukung sifat-sifatpositif dari produk

tersebut.

2.7 Hubungan Antar Variabel

2.7.1 Hubungan Citra Toko (X₁) dan Persepsi Risiko (Z)

Penelitian yang telah dilakukan Agarwal dan Teas, 2001 menunjukkan bahwa

nama toko atau citra toko dapat mengurangi persepi risiko konsumen terhadap

pembelian pada pada sebuah merek, dan minat beli pada produk private label

dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap kemampuan peritel dalam

memproduksi sebuah produk (DelVecchio, 2001; Semeijn et al., 2004). Menurut
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Bauer (1960) perilaku konsumen berhubungan dengan risiko. Dalam hal apapun

aksi konsumen menimbulkan konsekuensi yang hampir pasti tidak dapat

diantisipasi dengan apapun dan beberapa diantaranya bukanlah hal yang

menyenangkan. Berdasarkan penelitian sebelumnya, persepsi risiko didefinisikan

sebagai keadaan ketika konsumen menghadapi produk atau service yang tidak

mereka yakini karena beberapa hal yang tidak masuk akal. Hal ini dikarenakan

adanya ketidakseimbangan atau keadaan yang tidak menyenangkan.

2.7.2 Hubungan Persepsi Harga (X₂) dan Persepsi Risiko (Z)

Produk private label yang telah diposisikan sebagai alternatif produk dengan

harga murah dibandingkan dengan produk nasional atau produk manufaktur,

secara tidak langsung membentuk persepsi bahwa kualitas produk private label

akan lebih rendah dibandingkan produk dengan merek nasional dan

“konsekuensi” menjadi salah satu risiko yang harus ditanggung konsumen

(Mieres et al., 2006). Meskipun kualitas dari produk private label telah

ditingkatkan, persepsi ini tetap masih ada sampai saat ini pada sebagian besar

konsumen. Akibatnya, persepsi harga dari sebuah toko diduga memiliki pengaruh

negatif terhadap persepsi risiko pada produk private label dimana hal ini juga

akan mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk private label. Jadi,

semakin rendah harga dari produk private label tersebut, konsumen akan

cenderung menganggap pembeliannya lebih berisiko karena adanya persepsi

diatas.
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2.7.3 Hubungan Persepsi Risiko (Z) dan Minat Beli (Y)

Siohong Tih dan Kean Heng Lee, 2013 menyatakan bahwa risiko pada merek

toko atau private label dianggap mengacu pada risiko keuangan yang dikeluarkan

konsumen. Namun risiko juga dianggap tergantung pada jumlah informasi yang

tersedia bagi konsumen tentang merek private label atau merek toko tersebut. Dan

ketika seorang konsumen memperoleh hasil yang memuaskan akan lebih mungkin

untuk membeli produk private label. Ketika konsumen mengevaluasi produk

private label tersebut ini merupakan faktor yang akan mempengaruhi niat

pembelian pada produk toko tersebut. Jika risiko pada produk private label

rendah, dengan demikian akan meningkatkan pembelian produk merek private

label.

2.7.4 Hubungan Citra Toko (X₁) dan Minat Beli (Y)

Citra Toko merupakan pandangan atau persepsi masyarakat terhadap nama atau

produk toko secara efektif baik dari segi nilai, kualitas dan harga. Penciptaan store

image sangat penting karena berpengaruh terhadap perilaku konsumen (Sopiah &

Syihabudhin, 2008:138). Citra toko yang positif di mata konsumen akan

menciptakan nama toko yang positif pula. Jika persepsi konsumen positif terhadap

toko maka akan menimbulkan keinginan konsumen untuk membeli. Selain itucitra

toko yang baik terbangun oleh perancangan toko yang baik pula. Menurut Utami

(2017:343) untuk mengembangkan tata ruang toko yang baik, perancangan toko

harus menyeimbangkan beberapa tujuan yang seringkali menjadi konflik. Citra

toko didefinisikan sebagai persepsi konsumen berdasarkan multi-attributes dari

sebuah toko. Ketika suatu produk private label tidak terlalu dikenal oleh



27

konsumen, maka konsumen akan berspekulasi tentang private label melalui toko

tempat produk tersebut dijual (Vahie dan Paswan, 2006). Jadi semakin positif

citra toko dimata konsumen maka akan menimbulkan minat beli terhadap produk

private label toko tersebut dan akan semakin meningkat (Dodds et al., 1991 ;

Grewal et al., 1998).

2.7.5 Hubungan Persepsi Harga (X₂) dan Minat Beli (Y)

Persepsi harga merupakan hal yang tidak dapat terpisahkan dari citra toko suatu

toko ritel. Persepsi harga didefinisikan sebagai gambaran secara keseluruhan

mengenai harga pada produk private label dalam sebuah toko ritel (Mazursky dan

Jacoby, 1986). Semenjak terdapat batasan dalam lokasi penjualan dan iklan untuk

private label, informasi yang konsumen terima mengenai produk private label

tidak selengkap informasi tentang produk nasional lainnya. Karena hal itu,

konsumen menggunakan persepsi harga sebagai referensi untuk mengevaluasi

toko tersebut (Shimp dan Bearden, 1982; Perry dan Perry, 1976). Dalam

penelitian sebelumnya disebutkan bahwa private label dari sebuah toko adalah

elemen kunci yang mempengaruhi minta beli terhadap produk private label

tersebut.
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.2.8 Penelitian Terdahulu

Berikut tabel penelitian terdahulu yang dijadikan referensi:

Tabel 2 Penelitian Terdahulu

No. Nama
Peneliti

Judul Penelitian Variabel
Penelitian

Hasil

Penelitian

1. Mentari

Sibarani dan

Arga

Hananto,

2015.

Analisis Pengaruh

Store Image,

Store Brand Price

Image dan Store

Brand Perceived

Risk sebagai

Variabel Mediasi

terhadap

Purchase

Intention pada

Produk Store

Brand Ritel

Watsons

Store Image,

Store Brand

Price Image,

Store Brand

Perceived

Risk, Store

Brand

Purchase

Intention

Hasil dari

penelitian ini

menunjukkan

minat beli

(purchase

intention) terhadap

produk store

dipengaruhi oleh

persepsi citra toko

(store image

perceptions)dan

citra harga (price

image)

2. Wiwin

Rahayu, 2016

Pengaruh Persepsi

Kualitas, Persepsi

Harga dan Citra

Toko terhadap

keputusan

pembelian produk

Private Label

pada Alfamart

Persepsi

Kualitas,

Persepsi

Harga, Citra

Toko,

Keputusan

Pembelian

Pada penelitian ini

menunjukkan

persepsi risiko dan

citra toko

mempunyai

pengaruh yang

signifikan terhadap

keputusan

pembelian.

3. Trisna

Wijaya dan

Saparso,

Analisis Persepsi

Konsumen

Terhadap Produk

Kualitas

Produk, Harga

Produk,

Hasil dari penilitian

ini menunjukkan

bahwa kualitas
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2009. Private Label di

PT Lion Super

Indo Jakarta

Kemasan

Produk dan

Persepsi

Konsumen.

produk, harga

produk dan

kemasan produk

berpengaruh secara

positif dan

signifikan terhadap

persepsi konsumen.

Sumber: Berbagai Jurnal dan Skripsi

Dari uraian di atas berdasarkan penelitian terdahulu yang berkaitan dengan

persepsi konsumen dan minat pembelian pada produk private label maka dapat

dijelaskan perbedaan dengan penelitian ini terletak pada objek dan variabel

penelitian.

2.9 Kerangka Pemikiran

Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan diatas, penelitian ini dibentuk dari

adanya saling ketergantungan antar variabel yang dianggap penting untuk diteliti.

Penilitian ini menggunakan variabel citra toko, persepsi harga, persepsi risiko dan

minat pembelian. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui berapa

besar pengaruh Citra Toko (X1) dan Persepsi Harga (X2) terhadap Minat Beli (Y)

yang dimediasi oleh Persepsi Risiko (Z).
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Gambar 3 Kerangka Pemikiran

2.10 Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara atas perumusan masalah yang diajukan.

Menurut Sugiyono (2012:93), hipotesis dikatakan sementara karena jawaban yang

diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-

fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Berdasarkan landasan

teori serta kerangka pemikiran diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

Ha₁= Citra Toko berpengaruh secara signifikan terhadap Perepsi Risiko.

Ho₁= Citra Toko tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Persepsi Risiko.

Ha₂= Persepsi Harga berpengaruh secara signifikan terhadap Persepsi Risiko.

Ha₂= Persepsi Harga tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Persepsi

Risiko.

Ha₃= Persepsi Risiko berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Beli.

Citra Toko (X₁)

Minat Beli (Y)Persepsi Risiko (Z)

Persepsi Harga (X₂)
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Ho₃= Persepsi Risiko tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Minat

Beli.

Ha₄= Terdapat pengaruh yang signifikan antara Citra Toko yang dimediasi oleh

Persepsi Risiko terhadap Minat Beli.

Ho₄= Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara Citra Toko yang dimediasi

oleh Persepsi Harga Risiko terhadap Minat Beli.

Ha₅= Terdapat pengaruh yang signifikan antara Persepsi Harga yang dimediasi

oleh Persepsi Risiko terhadap Minat Beli.

Ho₅= Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara Persepsi Harga yang

dimediasi oleh Persepsi Risiko terhadap Minat Beli.

Ha₆= Diduga variabel Persepsi Risiko merupakan pemediasi antara Citra Toko

dan Persepsi Harga terhadap Minat Beli .

Ho₆= Diduga variabel Persepsi Risiko bukan merupakan pemediasi antara Citra

Toko dan Persepsi Harga terhadap Minat Beli .



III. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan penelitian ini adalah penelitian Explanatory

Research dengan pendekatan kuantitatif. Menurut Jogiyanto (2009:12)

explanatory research adalah “Penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan

fenomena yang ada. Penelitian ini juga memiliki fungsi untuk menguji hipotesis

yang sudah ada. Hasil dari penelitian ini menjelaskan hubungan kausal antar

variabel melalui pengujian hipotesis”. Terkait topik bahasannya, penelitian ini

bertujuan untuk mengetahui hubungan antar variabel yaitu, Citra Toko (X1),

Persepsi Harga (X2) terhadap Minat Beli (Y) melalui Persepsi Risiko (Z).

3.2 Populasi, Sampel dan Teknik Sampling

3.2.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2012:15) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri

atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah atau sedang

berbelanja produk private label di Lotte Grosir Lampung.
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3.2.2 Sampel dan Teknik Sampling

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi.

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non-

probability sampling. Non-probability sampling adalah teknik sampling yang

tidak memberikan kesempatan atau peluang yang sama bagi setiap anggota

populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel (Sugiyono, 2011:66). Sedangkan

metode yang digunakan adalah purposive sampling yaitu pengambilan sampel

yang membatasi pada ciri-ciri khusus seorang yang memberikan informasi yang

dibutuhkan denga cara menentukan responden yang menggunakan produk private

label (Sugiyono, 2012:116). Adapun kriteria responden yang ditujukan dalam

penelitian ini adalah:

1. Konsumen Lotte Grosir yang pernah berbelanja atau membeli produk private

label Lotte.

2. Bersedia menjadi responden untuk penelitian ini.

Populasi dari penelitian ini yang tidak diketahui secara pasti, maka digunakan

teknik penentuan sampel untuk populasi tidak terhingga sebagaimana yang

disebutkan Widiyanto (2012:116) dengan menggunakan rumus sebagai berikut:

N =
²( )²

Keterangan:

N = Sampel atau jumlah sampel.

Z = Tingkat keyakinan yang dalam penentuan sampel



34

Moe = Margin of error atau kesalahan maksimum yang bisa ditoleransi

Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:

N =
( , )²( , ) =

, , = 96,04 = 96

Dari hasil perhitungan di atas maka dapat diperoleh jumlah sampel yang diteliti

adalah sebesar 96, atau dilakukan pembulatan menjadi 100 responden, karna pada

penelitian sosial maksimal tingkat kesalahan adalah 5% maka semakin besar

jumlah sampel, maka akan semakin kecil peluang kesalahan. Sampel diambil dari

konsumen yang pernah atau sedang berbelanja produk private label di Lotte

Grosir Lampung.

3.3 Variabel Penelitian

Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan

oleh peneliti untuk dipelajari, sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut

kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2009:13). Pada penelitian ini,

variabel penelitian yang terdiri dari variabel dependen (variabel terikat), variabel

independen (variabel bebas), dan variabel intervening (variabel penghubung)

dapat diuraikan sebagai berikut:

a. Variabel Independen, yaitu variabel yang tidak terikat oleh faktor-faktor

lain, tetapi mempunyai pengaruh terhadap variabel lain. Seperti yang

dikemukakan oleh Sugiyono (2009:15) variabel independen atau variabel
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bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi penyebab

terjadinya perubahan atau timbulnya variabel terikat.

Adapun variabel independen pada penelitian ini adalah

X₁ = Citra Toko X₂ = Persepsi Harga

b. Variabel Intervening yaitu variabel yang secara teoritis mempengaruhi

hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen menjadi

hubungan yang tidak langsung dan tidak dapat diamati dan diukur.

Variabel ini merupakan variabel antara variabel independen dengan

variabel dependen, sehingga variabel independen tidak langsung

mempengaruhi berubahnya atau timbulnya variabel dependen.

Adapun variabel intervening pada penelitian ini adalah

Z = Persepsi Risiko

c. Variabel Dependen yaitu variabel yang dipengaruhi oleh variabel lain.

Seperti yang dikemukakan oleh Sugiyono (2009:16) variabel dependen

atau variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi

akibat, karena adanya variabel bebas.

Adapun variabel dependen pada penelitian ini adalah

Y = MinatBeli

3.4 Definisi Konseptual

3.4.1 Citra Toko

Menurut Sopiah & Syihabudhin, 2008:138 menyatakan bahwa citra toko adalah

kepribadian sebuah toko. Kepribadian atau image toko menggambarkan apa yang

dilihat dan dirasakan oleh konsumen terhadap toko tertentu. Citra toko juga
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memiliki pengertian sebagai pandangan atau persepsi masyarakat terhadap nama

atau produk toko secara efektif bagi dari segi nilai, kualitas, dan harga. Penciptaan

citra toko sangat penting karena berpengaruh terhadap perilaku konsumen.

3.4.2 Persepsi Harga

Harga merupakan faktor yang selalu menjadi pertimbangan konsumen dalam

pengambilan keputusan pembelian. Persepsi konsumen terhadap harga yang

melekat pada produk, apakah terlalu rendah, normal atau cenderung tinggi

dipengaruhi oleh intensitas pembelian dan juga kepuasan dalam pembelian produk

tersebut (Schiffman dan Kanuk dalam Alfian, 2013:24).

3.4.3 Persepsi Risiko

Persepsi risiko didefinisikan sebagai risiko yang dipersepsikan oleh konsumen

terhadap suatu produk yang berkaitan dengan segala ketidakpastian dan segala

konsekuensinya terhadap konsumen. Semakin mampu konsumen mengantisipasi

ketidakpastian dan konsekuensi produk tersebut maka akan semakin rendah

persepsi risiko produk tersebut dimata konsumen. Namun sebaliknya, jika

konsumen tidak dapat mengantisipasi ketidakpastian dan konsekuensi produk

maka akan semakin tinggi persepsi risiko produk tersebut dimata konsumen

(Julianto, 2012:46).

3.4.4 Minat Beli

Minat pembelian konsumen merupakan kegiatan-kegiatan individu yang secara

langsung terlibat dalam mendapatkan dan menggunakan barang atau jasa
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termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan

penentuan kegiatan-kegiatan tersebut (Swastha dan Handoko, 2000:87). Minat

pembelian merupakan proses yang dilakukan seorang konsumen pada saat

sebelum mengambil keputusan untuk membeli suatu produk dengan adanya

proses persiapan dan penentu sebelum melakukan kegiatan atau tahapan

selanjutnya.

3.5 Definisi Operasional

Definisi operasional adalah definisi yang diberikan kepada suatu variabel dengan

cara memberikan arti atau menspesifikasikan kegiatan atau memberi suatu

operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel tersebut (Ghozali,

2011:60). Adapun variabel penelitian berserta definisi operasionalnya dijelaskan

dalam Tabel 3 sebagai berikut:

Tabel 3 Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Variabel Indikator Item Skala

X

1

Citra
Toko

Citra Toko
adalah
pandangan atau
persepsi
seseorang
terhadap nama
atau produk toko
secara efektif.

Sopiah dan
Syihabudhin
(2017:341)

a. Barang
Dagangan

b. Promosi
c. Kenyamanan
d. Fasilitas Toko
e. Pelayanan Toko
f. Atmosfer Toko

a. Kualitasbarang
terbaik dan sesuai
dengan harga yang
terbaik.

b. Promo atas
penjualan khusus.

c. Kemudahan
menemukan barang
yang diinginkan.

d. Berbagai macam
tempat istirahat
(snack corner,
toilet, tempat
duduk).

e. Tenaga penjualan
yang ramah.

f. Suasana toko yang
santai dan
menyenangkan.

Ordinal
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X

2

Persepsi
Harga

Persepsi Harga
adalah pandangan
konsumen dalam
melihat sebuah
produk dilihat dari
tinggi dan
rendahnya harga
yang
mempengaruhi
keputusan
pembelian.

(Monroe,
1990:54)

a. Perceived
Quality
(persepsi
kualitas).

b. Perceived
Monetary
Sacrifice
(persepsi biaya
yang
dikeluarkan).

a. Harga produk
private label
Indomaret sesuai
dengan kualitas
produk.

b. Harga produk
private label
Indomaret lebih
murah dari pada
produk lain yang
sejenis.

Ordinal

Z
Persepsi
Risiko

Persepsi Risiko
adalah
ketidakpastian
yang dihadapi
konsumen ketika
mereka tidak
dapat meramalkan
konsekuensi dari
keputusan
pembelian.

(Schiffman dan
Kanuk, 2010:202)

a. Risiko
Psikologi.

b. Risiko
Keuangan.

c. Risiko Kinerja.
d. Risiko Fisik.
e. Risiko Sosial.

a. Merasa khawatir
terhadap produk
prvate label
Indomaret.

b. Merasa rugi untuk
membayar produk
private label
Indomaret.

c. Merasa produk
private label
Indomaret tidak
sesuai dengan
informasi.

d. Merasa khawatir
dengan isi dari
produk private
label Indomaret.

e. Merasa khawatir
dengan komentar
orang lain.

Ordinal

Y
Minat
Beli

Minat Beli adalah
niat yang timbul
dari dalam diri
seseorang untuk
melakukan
pembelian suatu
produk atau jasa
dengan
pertimbangan
sebelum proses
pembelian
berlangsung.

(Ferdinand,
2002:129)

a. Keinginan
membeli
produk.

b. Mereferensikan
kepada orang
lain untuk
membeli
produk.

c. Produk menjadi
pilihan utama.

d. Mencari
informasi
tentang produk

a. Membeli produk
private label
Indomaret.

b. Merekomendasikan
produk private
label Indomaret
kepada orang lain.

c. Produk private
label Indomaret
menjadi pilihan
utama saat
membeli produk.

d. Mengumpulkan
informasi sebanyak
mungkin tentang
produk private
label Indomaret

Ordinal

Sumber: Data Diolah, 2017
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3.6 Skala Pengukuran Variabel

Sekaran (2003) dalam Zulganef (2008:96) mengungkapkan skala sebagai alat atau

mekanisme membedakan individu atau unit analisis berdasarkan variabel-variabel

dalam penelitian. Penelitian ini menggunakan skala ordinal, angka yang

menunjukkan posisi dalam suatu urutan tertentu atau dalam satu seri (Burhan

Bungin, 2013:127). Skala ordinal digunakan dengan tujuan untuk memberikan

informasi berupa nilai pada jawaban.

Tabel 4 Pemberian Bobot Nilai untuk Variabel Penelitian

No. Alternatif jawaban Skor

1 Sangat Setuju (SS) 5

2 Setuju (S) 4

3 Netral (N) 3

4 Tidak Setuju (S) 2

5 Sangat Tidak Setuju 1

3.7 Jenis dan Sumber Data

Penelitian ini menggunakan data yang diperoleh dari sumber-sumber asli, sumber

pertama darimana data tersebut diperoleh yang berkaitan dengan variabel minat

untuk tujuan spesifik studi. Dalam penelitian ini data diperoleh dengan

menyebarkan kuesioner kepada responden yaitu konsumen yang pernah atau

sedang berbelanja di Lotte Grosir Lampung.
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3.8 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner.

Kuesioner adalah sejumlah pertanyaan atau pernyataan tertulis yang digunakan

untuk memperoleh informasi dari responden dalam arti laporan tentang pribadinya

atau hal-hal yang diketahui oleh responden tersebut. Pengukuran kuesioner dibuat

dengan kategori multiple choice dengan menggunakan skala ordinal, dimana

setiap pertanyaan atau pernyataan dibagi menjadi 5 skala ukur yaitu sangat setuju

(skor 5), setuju (skor 4), netral (skor 3), tidak setuju (skor 2), sangat tidak setuju

(skor 1) (Sugiyono, 2012:132).

3.9 Metode Analisis Data

Penelitian ini menggunakan metode analisis data dengan menggunakan Partial

Least Square (PLS) yang merupakan analisis persamaan struktural (SEM) berbasis

varian yang secara simultan dapat melakukan pengujian model pengukuran

sekaligus pengujian model struktural. Model pengukuran digunakan untuk uji

validitas dan realibilitas, sedangkan model struktural digunakan untuk uji

kausalitas (pengujian hipotesis dengan model prediksi). Ghozali, 2006:18

menjelaskan bahwa PLS adalah metode analisis yang bersifat soft modelling

karena tidak mengasumsikan data harus dengan pengukuran skala tertentu, yang

berarti jumlah sampel dapat kecil (dibawah 100 sampel).

Terdapat beberapa alasan yang menjadi penyebab digunakan PLS dalam suatu

penelitian. Dalam penelitian ini alasan-alasan tersebut yaitu: hal pertama, PLS

(Partial Least Square) merupakan metode analisis data yang didasarkan asumsi
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sampel tidak harus besar, yaitu jumlah sampel kurang dari 100 bisa dilakukan

analisis, dan residual distribution. Kedua, PLS (Partial Least Square) dapat

digunakan untuk menganalisis teori yang masih dikatakan lemah, karena PLS

(Partial Least Square) dapat digunakan untuk prediksi. Ketiga, PLS (Partial Least

Square) memungkinkan algoritma dengan menggunakan analisis series ordinary

least square (OLS) sehingga diperoleh efisiensi perhitungan olgaritma. Keempat,

pada pendekatan PLS, diasumsikan bahwa semua ukuran variance dapat

digunakan (Ghozali, 2006:19).

3.9.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif, yaitu memberikan gambaran atau deskriptif empiris atas data

yang dikumpulkan dalam penelitian (Ferdinand 2013:72). Data tersebut berasal

dari jawaban-jawaban responden atas item-item yang terdapat dalam kuesioner

dan akan diolah dengan cara dikelompokkan dan ditabulasikan kemudian diberi

penjelasan.

1. Karakteristik Responden

Adapun karakteristik responden diuraikan berdasarkan usia, jenis

kelamin, pekerjaan dan penghasilan pada penelitian ini adalah sebagai

berikut:

a. Usia : (    ) < 20 Tahun (    ) 30-40 Tahun

(    ) 20-30 Tahun (    ) > 50 Tahun

b. Jenis Kelamin : (    ) Laki-laki (    ) Perempuan
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c. Pekerjaan : (    ) Ibu Rumah Tangga (    ) PNS

(    )Pegawai Swasta (    ) Wirausaha

(    ) Pelajar/Mahasiswa (    ) Lainnya......

d. Pendapatan / bulan : (    ) < Rp. 1.000.000

(    ) Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000

(    ) Rp. 2.000.000 – Rp. 3.000.000

(    ) Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000

(    ) > Rp. 4.000.000

2. Mean, Median, Modus

Mean, Median, dan Modus diketahui setelah diuji dengan menggunakan

SmartPLS, setiap variabel pada penelitian ini yaitu citra toko, persepsi

harga, persepsi risiko dan minat beli akan memiliki nilai rata-rata atau

mean dan nilai tengah atau median serta nilai yang paling banyak keluar

atau modus.

3. Distribusi Jawaban Responden

Untuk mengetahui distribusi jawaban responden pada masing-masing

indikator berdasarkan variabel citra toko, persepsi harga, persepsi risiko,

dan minat beli.

3.9.2 Analisis Inferensial

Analisis Inferensial sering juga disebut statistik induktif atau statistik probabilitas

yang merupakan teknik statistik yang digunakan untuk menganalisis data sampel

dan hasilnya di berlakukan untuk populasi (Sugiyono, 2008:207). Statistik ini
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akan cocok digunakan bila sampel diambil dari populasi yang jelas dan teknik

pengambilan sampel dari populasi itu dilakukan secara acak.

Sesuai dengan hipotesis yang telah dirumuskan, makan dalam penelitian ini

analisis data statistik inferensial diukur dengan menggunakan software SmartPLS

mulai dari pengukuran model (outer model), evaluasi struktur model (inner

model), pengujian hipotesis dan model analisis persamaan struktural.

Berikut adalah gambar 4 menjelaskan model analisis persamaan struktural:

Gambar 4 Model Persamaan Struktural

1. Model Pengukuran atau Outer Model

Model pengukuran (outer model) digunakan untuk menguji validitas konstruk dan

reliabilitas instrument. Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan

X1.2

X1.3

X1.4

X1.5

X1.6

X2.1

X2.2

Z1.1

Z1.2

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4

Z1.3

Z1.4

Z1.5

Citra Toko
(X1)

Persepsi
Harga (X2)

Persepsi
Risiko (Z)

Minat Beli
(Y)
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instrumen penelitian mengukur apa yang seharusnya diukur. Sedangkan uji

reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi alat ukur dalam mengukur

suatu konsep atau dapat juga digunakan untuk menguur konsistensi responden

dalam menjawab item pernyataan dala kuesioner atau instrument penelitian.

Convergent validity dari measurement mode dapat dilihat dari korelasi antara skor

indikator dengan skor variabelnya. Indikator dianggap valid jika memiliki nilai

AVE diatas 0,5 atau memperlihatkan seluruh outer loading dimensi variabel

memiliki nilai loading> 0,5 sehingga dapat disimpulkan bahwa pengukuran

tersebut memenuhi kriteria validitas konvergen (Ghozali, 2006:25).

Rumus AVE (average varians extracted) dapat dirumuskan sebagai berikut:

AVE =
∑ ¹ ᵢ

Keterangan:

AVE adalah rerata presentase skor varian yang diektrasi dari seperangkat variabel

laten yang diestimasi melalui loading standarlize indikatornya dalam proses

iterasi algoritma dalam PLS. melambangkan standardize loading factor dan i

adalah jumlah indikator. Selanjutnya uji reliabilitas dapat dilihat dari nilai

Cronbach’s alpha dan nilai composite reliability (pc). Untuk dapat dikatakan

suatu item pernyataan reliabel, maka nilai Cronbach’s alpha harus >0,6 dan nilai

composite reliabilty harus >0,7.
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Dengan menggunakan output yang dihasilkan Smart PLS maka composite

reliability (pc) dapat dihitung dengan rumus sebagai berikut (Ghozali, 2006:6):

pc =
( )²( ᵢ) ᵢ (Ԑᵢ)

Dibandingkan dengan Cronbach Alpha, ukuran ini tidak mengansumsikan tau

equivalence antar pengukuran dengan asumsi semua indikator diberi bobot sama.

Sehingga Cronbach Alpha cenderung lower bond estimate reliability, sedangkan

composite reliability merupakan closer approximation dengan asumsi estimasi

parameter adalah akurat.

2. Model Analisis Struktural (inner model)

Model struktural (inner model) merupakan model untuk memprediksi hubungan

kausalitas antar variabel laten. Googness of fit model diukur menggunakan

Rsquare variable laten dependen dengan interprestasi yang sama dengan regresi

Q-square predictive relevance untuk model struktural, mengukur seberapa baik

nilai onservasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya. Nilai Q-

square> 0 (nol), memperlihatkan bahwa model mempunyai nilai predictive

relvance, sedangkan nilai Q-square< 0 (nol) memperlihatkan bahwa model

kurang memiliki predictive relevance. Namun, jika perhitungan memperlibatkan

nilai Q-square lebih dari 0 (nol) maka model layak dikatakan memiliki nilai

predictive relevance, dengan rumus sebagai berikut:

Q2=1-(1 – R12) (1-R22)..............(1-RP2 )
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Dimana R12 , R22 … RP2 adalah R square variable endogen dalam model

interpretasi Q2 sama dengan koefisien determenasi total pada analisis jalur.

3.10 Uji Hipotesis

Menurut Hartono dalam Jogiyanto (2009:87) menjelaskan bahwa ukuran

signifikansi keterdukungan hipotesis dapat digunakan perbandingan nilai T-table

dan T-statistic. Jika T-statistic lebih tinggi dibandingkan nilai T-table, berarti

hipotesis terdukung atau diterima.

Berikut adalah rumus menentukan T-table:

d f = n – k – 1

Keterangan:

n : Jumlah Sampel

k : Jumlah Variabel Bebas (Independen)

Maka dapat dihitung penentuan T-table yang akan digunakan sebagai berikut:

d f = 96 – 3 – 1 = 92

Dalam penelitian ini untuk tingkat keyakinan 95 persen (alpha 95 persen) maka

nilai T-table untuk hipotesis satu ekor (one-tailed) dilihat pada tabel angka 92

adalah 1,98609. Analisis PLS (Partial least square) yang digunakan dalam

penelitian ini dilakukan dengan menggunakan program Smart PLS versi 2.0.m3

yang dijalankan dengan media komputer.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh citra toko dan

persepsi harga terhadap minat beli yang dimediasi oleh persepsi risiko pada

perusahaan lotte grosir, maka peneliti menarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Citra Toko berpengaruh signifikan terhadap Persepsi Risiko. Hal ini

menunjukkan bahwa semakin baik pandangan konsumen terhadap citra toko,

maka persepsi risiko akan semakin berkurang. Sebaliknya ketika konsumen

memiliki pandangan yang buruk akan citra toko Lotte Grosir tersebut, maka

persepsi konsumen akan risiko yang akan dihadapi juga semakin besar.

2. Persepsi Harga berpengaruh signifikan terhadap Persepsi Risiko. Hal ini

menunjukkan bahwa kurangnya persepsi harga akan produk ritel Lotte Grosir

akan menimbulkan persepsi risiko yang dirasakan konsumen akan produk

tersebut.

3. Persepsi Risiko berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. Hal ini

menunjukkan bahwa persepsi terhadap risiko berpengaruh besar terhadap

minat beli konsumen untuk produk private label Lotte Grosir. Ketika
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konsumen menganggap bahwa produk private label tidak familiar atau

memiliki risiko yang tinggi, maka konsumen akan menganggap produk

tersebut sebagai produk yang beresiko untuk dibeli dan lebih memilih produk

nasional yang sudah familiar.

4. Citra Toko tidak berpengaruh terhadap Minat Beli yang dimediasi oleh

Persepsi Risiko. Hal ini menunjukkan bahwa citra toko Lotte Grosir bukan

menjadi alasan konsumen untuk meningkatkan minat beli konsumen akan

produk ritel.

5. Persepsi Harga berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli yang dimediasi

oleh Persepsi Risiko. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi harga yang dirasa

oleh konsumen menjadi pengaruh ketika konsumen ingin membeli produk

ritel tersebut, semakin baik persepsi harga yang dirasa akan meningkatkan

minat beli dan sebaliknya.

6. Melihat hasil kesimpulan diatas peneliti menyimpulkan bahwa Persepsi

Risiko sebagai variabel mediasi parsial atau tidak dapat memediasi penuh,

dimana variabel X (independen) tetap dapat berpengaruh negatif atau tidak

adanya pengaruh terhadap variabel Y (dependen) walau telah dimediasi oleh

variabel Z.
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5.2 Saran

Beberapa saran dan pertimbangan yang disajikan berdasarkan penelitian ini antara

lain:

1. Disarankan Lotte Grosir lebih meningkatkan citra toko seperti memberbaiki

pelayanan konsumen untuk terus melayani konsumen yang hendak berbelanja

dan memperkuat persepsi harga yang murah namun produk memiliki

keunggulan agar dapat menarik perhatian konsumen terhadap produk yang

dijual di Lotte Grosir dibandingkan pesaing. Berdasarkan hasil penelitian

menunjukkan bahwa penilaian konsumen terhadap citra toko sudah baik,

terutama dalam aspek produk dan kenyamanan dalam berbelanja, Lotte

Grosir dianggap telah menyediakan produk yang beragam maka dari itu harus

tetap dipertahankan dan ditingkatkan oleh Lotte Grosir agar konsumen

semakin tertarik untuk mengunjungi Lotte Grosir. Namun pada produk

private label Lotte Grosir yang belum familiar pada konsumen diharapkan

Lotte Grosir dapat melakukan survey lapangan serta mengsosialisasikan

kepada masyarakat khususnya di Lampung tentang produk private label yang

dimiliki peritel. Persepsi harga merupakan variabel yang signifikan dalam

mempengaruhi minat beli untuk produk private label Lotte Grosir. Oleh

sebab itu, peritel Lotte Grosir perlu meningkatkan dan terus memperbaiki

persepsi harga untuk semakin meningkatkan minat beli konsumen.

2. Disarankan pula untuk penelitian selanjutnya dapat menambah variabel dan

mengombinasikan penelitian ini dengan penelitian lainnya yang memiliki

kesamaan kriteria dengan perusahaan ritel, serta menggunakan jenis data



83

penelitian yang berbeda, seperti data kualitatif. Dengan perbedaan data

penelitian maka teknik pengumpulan data yang digunakan pun akan berbeda,

misalnya menggunakan teknik wawancara, observasi, dan dokumentasi

sehingga hasil data yang didapatkan akan lebih lengkap juga dapat

menyempurnakan pemahaman-pemahaman peneliti dan juga pembaca

terhadap variabel-variabel yang saling mempengaruhi.
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