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ABSTRAK 

Tujuan----- Secara tradisional, private label sering dipandang sebagai produk dengan 

ekuitas merek terendah di pasar. Namun, belum banyak penelitian untuk mengukur 

ekuitas private label. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh elemen 

bauran pemasaran pada ekuitas merek private label Indomaret.  

Metode----Penelitian ini menggunakan 151 responden. Sebagai variabel independen 

pada penelitian ini adalah intensitas distribusi, harga, aktivitas periklanan, promosi 

moneter, aktivitas dalam toko dan komunikasi dalam toko. Sedangkan variabel 

dependen adalah ekuitas private label. Skala pengukuran yang digunakan adalah skala 

likert dengan 5 kategori. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah uji regresi linier berganda. 

Hasil Penelitian----Hasil penelitian menunjukkan bahwa intensitas distribusi, aktivitas 

periklanan, promosi moneter, aktivitas dalam toko, dan komunikasi dalam toko 

berpengaruh positif terhadap ekuitas private label, hal ini berarti bahwa semakin tinggi 

intensitas distribusi, aktivitas periklanan, promosi moneter, aktivitas dalam toko, dan 

komunikasi dalam toko akan meningkatkan ekuitas private label dan demikian pula 

sebaliknya. Sedangkan harga berpengaruh negatif terhadap ekuitas private label, hal ini 

berarti bahwa semakin tinggi harga akan mengurangi ekuitas private label dan demikian 

pula sebaliknya.  

Kontribusi---- Hasil penelitian ini berkontribusi secara langsung terhadap perusahaan 

ritel selaku perusahaan yang mengeluarkan produk private label, sehingga dapat 

dijadikan sebagai masukan atau pertimbangan dalam mengembangkan strategi dimasa 

yang akan datang 

Originalitas---- Originalitas penelitian ini terletak pada penelitian mengenai ekuitas 

private label produk-produk Indomaret. Penelitian mengenai private label produk-

produk Indomaret belum pernah dilakukan sebelumnya. Dengan demikian diharapkan 

agar menciptakan wawasan baru mengenai hubungan antara bauran pemasaran dan 

ekuitas private label. 
 

KATA KUNCI : bauran pemasaran, ekuitas merek, dan private label. 
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ABSTRACT 

Purpose ----- Traditionally, private labels are often viewed as the product with the 

lowest brand equity in the market. However, there has not been much research to 

measure private label brand equity. This study aims to determine the effect of marketing 

mix elements on Indomaret private label brand equity. 

Methods ---- This study used 151 respondents. As independent variable in this research 

is intensity of distribution, price, advertising activity, monetary promotion, activity in 

store and communication in store. While the dependent variable is private label brand 

equity. The measurement scale used is Likert scale with 5 categories. Data analysis 

technique used in this research is multiple linear regression test. 

Findings ---- The results show that the intensity of distribution, advertising activity, 

monetary promotion, in-store activities, and in-store communication positively affect 

private label equity and prices negatively affect private label equities,. 

Contribution ---- The results of this study contribute directly to the retail company as a 

company that issued private label products, so it can be used as input or consideration in 

developing strategies in the future. 

Originality ---- The origin of this research lies in research on private label equity of 

Indomaret products. Research on private label brand Indomaret products has never been 

done before. It is thus expected to create new insights into the relationship between the 

marketing mix and the private label equity brand. 

KEYWORDS: marketing mix, brand equity, and private label. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Pada saat ini kebutuhan dan keinginan manusia semakin beragam, begitu juga 

dengan perkembangan dunia bisnis yang ada pada saat ini. Keberagaman bisnis 

yang ada pada saat ini memunculkan strategi – strategi baru yang tentunya 

mengikuti perkembangan yang ada, guna menghadapi persaingan bisnis yang 

semakin ketat. Penelitian tentang studi pemasaran sudah banyak dilakukan, 

diantaranya adalah penelitian tentang hubungan antara unsur-unsur elemen bauran 

pemasaran, ekuitas merek dan strategi pemasaran. Akan tetapi penelitian dengan 

usungan tema private label yang berkaitan dengan ekuitas mereknya sendiri masih 

sangat jarang diteliti. 

Abril & Cánovas (2016) mencatat beberapa penelitian tentang perluasan 

pengaruh bauran pemasaran pada ekuitas merek yang dilakukan oleh Bravo, Fraj, & 

Martinez (2007); Buil, de Chernatony, & Martínez (2011); Villarejo & Sánchez 

(2005) dan  Yoo et al (2000). Dalam penelitian tersebut, bauran pemasaran 

berkontribusi paling efektif dalam membangun ekuitas merek. Hal tersebut sejalan 

dengan hasil penelitian Soberman (2009) dan Yoo, Donthu & Lee (2000) yang 

menyatakan bahwa bauran pemasaran yang optimal dapat mencapai dampak 

terbesar pada pasar dan unsur-unsur bauran pemasaran merupakan variabel kunci 

dalam membangun ekuitas merek. Berdasarkan hasil penelitian tersebut Keller, 

Heckler, & Houston, (1998) kemudian berpendapat agar perusahaan mengelola 
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ekuitas merek karena ekuitas merek merupakan pengaruh dari investasi pemasaran 

yang terakumulasi ke merek. 

Bauran pemasaran sendiri memiliki efek pada penciptaan ekuitas merek. Yoo et 

al (2000) menunjukkan kerangka alat bauran pemasaran tertentu yang telah terbukti 

secara relevan terhadap ekuitas merek yang dibangun produsen: intensitas distribusi, 

iklan, harga dan citra toko. Namun, karena private label yang dimiliki oleh 

distributor dan dijual secara eksklusif di toko, maka muncul bauran pemasaran 

lainnya di bawah kontrol langsung dari pengecer, seperti aktivitas di dalam toko dan 

komunikasi di toko yang penting untuk dipertimbangkan. Oleh karena itu Abril & 

Cánovas (2016) memperluas Model Yoo et al. (2000) dengan memasukkan dua 

inisiatif bauran pemasaran tambahan tersebut. 

Nilai ekuitas merek dalam pandangan pelanggan menjadi petunjuk perusahaan 

dalam membangun merek yang kuat. Nilai ekuitas yang lebih tinggi dan nama 

merek dapat meningkatkan potensi pilihan pelanggan dan juga mengarah ke 

loyalitas, intensitas dan volume pembelian yang lebih tinggi. Selain itu, nilai ekuitas 

merek juga mampu membawa perusahaan ke dalam persaingan pasar yang 

kompetitif (Hosseini & Moezzi, 2015). 

Dalam private label, fenomena mengenai ekuitas merek baru saja mulai 

diperhatikan maka penelitian tentang topik ini masih langka. Secara tradisional, 

private label sering dipandang sebagai produk dengan ekuitas merek terendah di 

pasar (Ailawadi et al., 2003). Namun, pada studi terbaru saat ini menunjukkan 

bahwa private label dapat menempati posisi yang baik pada ekuitas merek 

(Beristain & Zorrilla, 2011; Cuneo, Lopez, & Yague, 2012;. De Wulf et al, 2005). 

Penelitian mengenai ekuitas merek pada private label yang berbasis pada konsumen 
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menunjukkan bahwa ekuitas private label mampu membangun multi dimensional 

terstruktur dengan produsen merek dan dengan beberapa kekhasan (Beneke & 

Zimmerman, 2014; Beristain & Zorrilla, 2011; Calvo-Porral, Martinez Fernandez, 

Juanatey Boga, & Levy-Mangin, 2013). 

Pada saat ini bisnis ritel mengalami pertumbuhan yang begitu luar biasa, dapat 

dilihat dengan kemunculan supermarket ataupun minimarket yang menjamur 

dimana mana. Potensi pasar di Indonesia memang menjadi magnet tersendiri untuk 

mendirikan bisnis ritel, hal ini dipengaruhi oleh cukup banyaknya jumlah penduduk 

Indonesia sendiri. Banyak perusahaan berlomba – lomba mengeluarkan produk 

dengan manfaat dan harga yang sesuai dengan kebutuhan serta keinginan dari 

konsumen. Oleh karena itu, para peritel harus mampu membuat strategi yang dapat 

menarik konsumen agar percaya terhadap produk yang diedarkannya. 

Private label tentunya akan berkaitan dengan ritel yang menjual produknya 

dengan merek toko mereka sendiri. Seperti yang telah diketahui, ketika berbelanja 

pada supermarket ataupun minimarket akan menjumpai produk – produk dengan 

label nama peritel, atau yang sering dikenal dengan istilah private label. Produk – 

produk tersebut biasanya dikemas secara menarik dan diletakkan pada display area 

yang sering terlihat oleh para pelanggan toko. Selain itu produk dengan merek toko 

sendiri mendapat pandangan bahwa harga yang ditawarkan jauh lebih rendah 

daripada produk serupa lainnya. Di Indonesia sendiri terdapat banyak minimarket, 

dan salah satunya yaitu bernama Indomaret yang merupakan salah satu perusahaan 

minimarket dalam negeri yang bergerak dalam bidang ritel. Indomaret merupakan 

minimarket yang terhitung berhasil di Indonesia, Indomaret mampu menarik 
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konsumen dengan berbagai cara. Salah satu strategi yang dilakukan Indomaret yaitu 

mengeluarkan produk private label nya. 

Indomaret merupakan jaringan minimarket di Indonesia yang menyediakan 

kebutuhan pokok maupun kebutuhan sehari-hari dengan luas area penjualan kurang 

dari 200 m
2
. Indomaret merupakan merek dagang yang dimiliki oleh PT. Indomarco 

Prismatama. Jumlah gerai Indomaret hingga tahun 2015 adalah 11.400 gerai dengan 

rincian 60% gerai adalah milik sendiri dan sisanya waralaba milik masyarakat. 

Sampai dengan awal tahun 2017, jumlah gerai sudah sebanyak 13.000 gerai. Mitra 

usaha waralaba ini meliputi: koperasi, badan usaha dan perorangan. Indomaret 

tersebar merata dari Sumatera, Jawa, Madura, Bali, Lombok, Kalimantan dan 

Sulawesi (Official Indomaret). Menurut AC Nielsen Ytd pada September 2014, 

Indomaret menempati urutan pertama selama kurun waktu 2011 – 2014 sebagai 

minimarket yang sukses dalam penjualan produk private label nya. Hal ini 

merupakan salah satu tolak ukur keberhasilan suatu private label pada Indomaret, 

yang menjadikan belanja menjadi lebih mudah dan hemat sesuai dengan motto 

perusahaannya. Produk private label yang dikeluarkan oleh Indomaret sendiri 

sangatlah beragam, seperti makanan, minuman, peralatan rumah, perawatan pribadi, 

peralatan kantor, dan lain sebagainya. 

Seperti yang telah disampaikan diatas bahwa bisnis ritel sedang marak 

dikembangkan, terutama pada produk private label nya. Bukan hanya Indomaret 

saja yang mengeluarkan produk private label banyak pesaing yang juga 

mengembangkan produk private label, seperti alfamart, giant, carrefour dan masih 

banyak lainnya. Minimarket dan supermarket tersebut berlomba – lomba 

menawarkan produk private label nya kepada konsumen. Dengan demikian penting 

https://id.wikipedia.org/wiki/Toko_kelontong
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bagi Indomaret untuk mengetahui seberapa kuat ekuitas merek private label yang 

dimiliki oleh mereka. 

Peneliti tertarik melakukan penelitian yang berkaitan dengan merek dan nilainya 

karena kegiatan pemasaran berpengaruh pada ekuitas merek private label. Merek 

merupakan identitas perusahaan yang memiliki tujuan utama untuk menarik 

konsumen. Merek yang menarik tentunya akan mampu menempati posisi tertinggi 

dalam benak konsumen dan akan selalu menjadi pilihan utama. 

Dengan demikian tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengukur pengaruh 

dari beberapa elemen bauran pemasaran pada penciptaan ekuitas merek pada private 

label. Mengacu pada pendapat Yoo et al (2000), elemen bauran pemasaran yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah intensitas distribusi, harga, aktivitas 

periklanan, promosi moneter, aktivitas di dalam toko, dan komunikasi di dalam 

toko. Berdasar latar belakang tersebut, maka penulis berinisiatif untuk melakukan 

penelitian dengan judul: “Pengaruh Elemen Bauran Pemasaran pada Ekuitas Merek 

Private Label Indomaret”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut : 

1. Apakah intensitas distribusi berpengaruh terhadap ekuitas private label? 

2. Apakah harga berpengaruh terhadap ekuitas private label? 

3. Apakah aktivitas periklanan berpengaruh terhadap ekuitas private label? 

4. Apakah promosi moneter berpengaruh terhadap ekuitas private label? 

5. Apakah aktivitas di dalam toko berpengaruh terhadap ekuitas private label? 
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6. Apakah komunikasi di dalam toko berpengaruh terhadap ekuitas private 

label? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan di atas, maka tujuan 

penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh elemen bauran pemasaran yang 

terdiri dari intensitas distribusi, harga, aktivitas periklanan, promosi moneter, 

aktivitas dalam toko, dan komunikasi dalam toko secara parsial terhadap ekuitas 

private label. 

1.4 Lingkup Penelitian 

Ruang lingkup yang akan dibahas dalam penelitian ini yaitu memfokuskan 

penelitian pada produk private label Indomaret. Hal ini agar memudahkan peneliti 

dan dapat fokus pada satu bagian, sehingga data yang diperoleh valid, spesifik, dan 

mendalam. 

1.5 Manfaat Penelitian 

1.5.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini akan memberikan manfaat dalam pengembangan ilmu 

pengetahuan di bidang pemasaran terutama dalam hal pengembangan dan 

peningkatan private label. 

1.5.2 Manfaat Praktis 

Manfaat praktisnya adalah bahwa hasil penelitian ini dapat mengungkap satu hal 

penting bahwa penerapan bauran pemasaran yang optimal mampu memperkuat 

nilai private label sehingga perusahaan mampu memasuki persaingan pasar yang 

kompetitif. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian mengenai private label sebelumnya pernah dilakukan. Pada penelitian 

terdahulu, peneliti berfokus pada satu merek saja yang dikeluarkan. Seperti dalam 

acuan utama jurnal penelitian ini, penelitian yang dilakukan oleh Abril dan Cánovas 

(2016) hanya berfokus pada satu produk private label saja yaitu yogurt. Sementara 

itu dalam penelitian – penelitian sebelumnya masih jarang yang menggunakan 

variabel aktivitas di dalam toko dan variabel komunikasi di dalam toko. Sebagian 

besar penelitian masih berfokus pada variabel-variabel empat bauran pemasaran saja 

untuk mengidentifikasi ekuitas merek pada private label. Selain itu penelitian 

terdahulu juga lebih membahas mengenai perbandingan antara produk private label 

dengan produk merek nasional. Dimana private label identik dengan harga lebih 

rendah dibanding produk merek nasional yang dijadikan senjata untuk daya tarik beli 

(Abril dan Cánovas, 2016). 

Wibisono dan Eristia (2013) telah melakukan penelitian tentang “Persepsi 

Konsumen terhadap Produk Private Label Indomaret”. Penelitian tersebut dilakukan 

di Indomaret Salatiga, dengan responden konsumen yang pernah membeli produk 

private label Indomaret maupun yang tidak pernah membeli private label Indomaret. 

Tujuan dari penelitian tersebut yaitu memaparkan persepsi konsumen terhadap 

produk private label dibandingkan dengan produk nasional. Hasil dari penelitian 

tersebut yaitu konsumen lebih memilih produk merek nasional dibandingkan dengan 
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private label Indomaret, karena konsumen beranggapan bahwa yang ditawarkan 

rendah berpengaruh dengan kualitas yang rendah juga. 

Penelitian terdahulu lain yang menjadi rujukan penelitian ini yaitu penelitian 

Sandrakh (2013), dengan judul “Analisis Pengaruh Penilaian Konsumen pada Minat 

Beli terhadap Keputusan Pembelian Produk Private Label”. Tujuan penelitian 

tersebut yaitu menganalisis pengaruh brand awareness, perceived quality, dan 

perceived value terhadap minat beli suatu produk. Penelitian Abril dan Cánovas 

(2016), yang berjudul “Marketing Mix Effects on Private Labels Brand Equity”. Pada 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa komunikasi didalam toko memberikan 

dampak yang baik untuk private label. Selain itu hasil penelitian tersebut 

menyebutkan bahwa persepsi harga yang lebih tinggi pada private label berpengaruh 

negatif pada ekuitas merek. Hasil tersebut berlawanan, karena harga private label 

bukan merupakan indikator kualitas merek melainkan cerminan dari posisi harga 

pengecer. 

 

2.2 Private Label 

Sejak dahulu beragam istilah telah diciptakan oleh para pengecer dan para 

penyalur untuk mengelompokkan jenis merek yang berbeda – beda. Pada 

perdagangan eceran tradisional, seperti supermarket atau minimarket, merek 

tradisional diartikan sebagai merek yang dikenal secara luas dalam kategori produk. 

Private label atau merek toko pada umumnya digunakan untuk menunjuk produk 

yang disediakan oleh distributor untuk pengecer yang memberikan nama dari 

pengecer tersebut. Dengan kata lain private label yaitu mencakup label yang 

diciptakan oleh distributor yang memperbolehkan pengecer untuk menjual produk – 
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produk tersebut di toko pengecer. Pengecer telah menyadari bahwa produk private 

label mampu bersaing dengan merek – merek pesaing, dengan mendapatkan 

keuntungan yang lebih besar. Strategi private label jika dilaksanakan dengan tepat, 

dapat membangun loyalitas terhadap toko. (Knapp Duane E, 2000) 

Kotler (2006) mengatakan bahwa private label merupakan merek yang dimiliki 

oleh pengecer ataupun grosir untuk lini produk yang berada di bawah kontrol ritel 

tersebut. Menurut Kotler dan Armstrong (2004) private label merupakan merek 

yang diciptakan dan dimiliki oleh pengecer barang dan jasa. Menurut Aaker (1997) 

merek adalah nama atau simbol yang memiliki sifat untuk membedakan, artinya 

yaitu untuk mengidentifikasi produk dari penjual atau sebuah kelompok penjual 

tertentu, sehingga membedakannya dari produk - produk yang dihasilkan oleh para 

kompetitor. 

Pendapat mengenai private label juga diungkapkan oleh Suryanti (2002) yaitu 

private label merupakan merek yang dikeluarkan oleh retailer dan melakukan 

penjualan secara pribadi dengan merek yang dimilikinya. Berdasarkan pendapat ini, 

dapat dipahami bahwa private label menunjukkan kepemilikan atas merek bukan 

status produk yang diproduksi. Pendapat ini sejalan dengan pendapat Rangkuti 

(2002), yang menyatakan bahwa merek adalah nama, istilah, simbol, atau desain 

khusus atau beberapa kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang dirancang untuk 

mengidentifikasi produk yang ditawarkan oleh penjual. Dengan demikian, suatu 

merek membedakannya dari produk yang dihasilkan oleh para kompetitornya. 

Private label, juga dikenal sebagai "merek toko" atau "merek distributor", sering 

dianggap memiliki harga dan kualitas produk yang rendah pada beberapa dekade 

yang lalu. Namun berbeda dengan saat ini yang telah diketahui secara jelas hal yang 
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berkaitan dengan merek distributor (Kapferer, 2008). Secara umum, private label 

mengacu pada merek yang dimiliki oleh pengecer atau distributor dan hanya dijual 

pada toko - toko sendiri (Kumar & Steenkamp, 2007). Sebaliknya, merek pabrikan 

merupakan sebuah merek yang dimiliki oleh produsen dengan tujuan untuk 

mengkomersilkan produk mereka. 

Pada saat ini perkembangan private label telah membuat banyak sekali 

keuntungan untuk pengecer. Misalnya, dapat berfungsi sebagai alat strategis dalam 

meningkatkan diferensiasi dan positioning antara pengecer (Grewal, Krishnan, 

Baker, & Borin, 1998; Richardson, Jain, & Dick, 1996; Semeijn, Van Riel, & 

Amborsini, 2004; Sudhir & Talukdar 2004). Selain itu juga dapat membangun 

loyalitas toko, menjalin hubungan dengan konsumen yang kuat, dan memperkuat 

citra toko (Bigné, Borreda, & Miquel, 2013; Bonfrer & Chintagunta, 2004; Dodd & 

Lindley, 2003; Corstjens & Lal, 2000; Romero, Giner , & Sánchez, 2014;. 

Richardson et al, 1996). 

Salah satu penentu keberhasilan suatu private label adalah konsentrasi industri 

ritel (Hoch & Banerji, 1993). Konsentrasi ini memiliki implikasi bagi produsen 

merek dan dinamika private label: pertama, pengecer dapat tumbuh lebih besar 

karena mereka dapat mencapai skala ekonomi dengan menawarkan produk serupa 

dengan harga yang lebih rendah (Dhar & Hoch, 1997). Kedua, massa kritis pengecer 

memungkinkan untuk menemukan pemasok yang kuat untuk memproduksi label 

pribadi, sehingga memastikan kualitas yang baik. 

Dalam kasus label pribadi, tiga karakteristik unik dari merek label swasta dapat 

mempengaruhi strategi bauran pemasaran yang paling efektif: pertama, merek  label 

pribadi yang dijual secara eksklusif di pengecer; kedua, posisi label pribadi 
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dipengaruhi oleh posisi pengecer (Kapferer, 2008), dan ketiga, merek label pribadi 

membentuk kategori dalam benak konsumen (Nenycz-Thiel & Romaniuk, 2009; 

Nenycz-Thiel, Sharp, Dawes, & Romaniuk, 2010). 

 

2.3 Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran menurut Kotler (2007) merupakan seperangkat alat 

pemasaran yang dapat digunakan oleh perusahaan agar dapat mencapai tujuan 

pemasarannya tepat pada sasarannya. Bauran pemasaran menurut Saladin (2006), 

yaitu rangkaian dari variabel pemasaran yang dikuasai oleh pemasaran dan dapat 

digunakan untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran. Jadi dapat dikatakan bahwa 

bauran pemasaran merupakan sekumpulan variabel yang dapat dikendalikan. Bauran 

pemasaran tersebut meliputi produk, harga, tempat, dan promosi yang dapat 

dikendalikan untuk mengetahui respon pasar yang menjadi sasaran (Machfoedz, 

2005). Pendapat tersebut sejalan dengan Anoraga (2004) yang dikutip oleh 

Tambajong Geraldy (2013) yang menyatakan bauran pemasaran merupakan variable 

- variabel yang bisa dikendalikan oleh perusahaan, yang terdiri dari produk, harga, 

distribusi, dan promosi. Pengertian lain dari bauran pemasaran yaitu suatu variabel 

yang dapat digunakan oleh manajer pemasaran untuk menarik dan mempengaruhi 

konsumen, sehingga dapat meningkatkan pendapatan perusahaan. 

Menurut Gitosudarmo (1994) menyatakan bahwa perpaduan antara produk, 

harga, promosi, dan distribusi merupkan senjata bagi pengusaha dalam memasarkan 

produknya atau melayani konsumennya. Keempat senjata tersebut biasanya disebut 

dengan bauran pemasaran atau marketing mix. Bauran pemasaran tersebut 

merupakan alat yang dapat dipergunakan oleh pengusaha untuk mempengaruhi 
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konsumennya. Maka dalam bauran pemasaran tersebut harus memperhatikan empat 

strategi. 

Pertama strategi produk dimana harus memperhatikan konsep produk, siklus 

kehidupan produk, dan jenis – jenis produk agar lebih mudah dalam mempengaruhi 

konsumen sehingga konumen menjadi tertarik dan mendorongnya untuk membeli. 

Dengan memperhatikan hal tersebut maka strategi produk akan berjalan secara 

efektif. Kedua, produsen perlu memperhatikan strategi harga, karena dengan 

menetapkan harga yang tepat akan lebih menarik konsumen dalam melakukan 

pembelian. Ketiga yaitu strategi promosi, dilakukan dengan tujuan untuk 

mempengaruhi konsumen agar menjadi tertarik dengan produk yang ditawarkan. 

Dan yang keempat yaitu strategi distribusi, dimana produk – produk yang 

diproduksi harus disebar luaskan atau didistribusikan dimanapun konsumen berada. 

Distribusi haruslah dilakukan dengan tepat agar dapat berjalan dengan efektif dan 

efisien. 

Bauran pemasaran merupakan serangkaian instrumen pemasaran dimana 

merupakan upaya perusahaan dalam mencapai tujuan di pasar sasaran. Mc Carthy 

meklasifikasikan instrumen ini menjadi empat kelompok, dan menyebutnya “4P”. 

Pada “4P” tersebut yang dimaksudkan yaitu product, price, promotion, dan place 

(Alizade et al, 2014). Dampak pada kegiatan pemasaran adalah meningkatkan nilai 

ekuitas merek. Untuk itu, Yoo, B., Donthu, N., dan Lee, S. (2000) berpendapat 

sebaiknya manajer mengembangkan kegiatan pemasaran yang dapat meningkatkan 

merek perusahaan. Aaker (2003) berpendapat agar perusahaan memprioritaskan 

manajemen yang tepat bagi merek perusahaan. McCarthy yang dikutip Hosseini & 

Moezzi (2015), menjelaskan bahwa bauran pemasaran merupakan bagian terpadu 
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dari memilih target pasar dan semua faktor harus digunakan secara bersamaan 

sehingga strategi ini akan sukses. 

 

2.3.1 Intensitas Distribusi 

Menurut Gitosudarmo (1994), distribusi adalah kegiatan yang dilakukan 

oleh produsen untuk menyalurkan, menyebarkan, mengirimkan, dan 

menyampaikan produk yang dipasarkan kepada para konsumen. Sedangkan 

intensitas distribusi sendiri merupakan cara pendistribusian dimana produk yang 

dipasarkan itu diusahakan supaya menyebar seluas mungkin sehingga secara 

intensif menjangkau semua lokasi dimana konsumen tersebut berada. Pendapat 

ini sejalan dengan pendapat Kotler dan Armstrong (2008) dimana intensitas 

distribusi berarti menyimpan produk mereka di dalam toko sebanyak mungkin. 

Sedangkan menurut Kreutzer (1988) distribusi (mengacu pada ketersediaan di 

sejumlah toko) adalah alat pemasaran yang memiliki tujuan untuk menempatkan 

produk ke tangan konsumen berdasar tempat dan waktu yang sesuai. 

Menurut Rodge (2005) intensitas distribusi merupakan pengurangan 

gerak pelanggan dari satu toko ke toko lain, artinya agar konsumen memperoleh 

produk – produk lengkap pada satu toko tersebut saja sehingga konsumen 

menjadi mudah dan nyaman. Oleh karena itu, intensitas distribusi akan membuat 

konsumen akan lebih menghemat waktu, dan memperoleh keuntungan. Perlu 

diingat bahwa hasil kepuasan nilai tambah akan lebih dirasakan konsumen jika 

tingkat kualitas, dan loyalitas merek tersebut baik. Pendapat tersebut sejalan 

dengan pendapat Smith (1992) bahwa konsumen akan lebih puas ketika produk 

– produk tersedia lengkap pada satu toko, sehingga dapat menghemat waktu 
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perjalanan konsumen. Faktor-faktor ini dapat meningkatkan nilai keseluruhan 

produk, yang mengarah pada kualitas yang dirasakan, asosiasi merek dan merek 

loyalitas, sehingga dapat meningkatkan ekuitas merek. 

Hubungan antar variabel intensitas distribusi dengan ekuitas private 

label sebagai berikut, pendistribusian produk merupakan salah satu faktor yang 

penting dalam mempengaruhi proses keputusan pembelian. Menurut Yoo et al 

(2000) menyatakan bahwa intensitas distribusi, ketika produk ditempatkan di 

sejumlah toko besar, akan berkorelasi positif dengan ekuitas merek. Dalam 

domain private label, intuitif menarik untuk mengandaikan bahwa intensitas 

distribusi juga akan memiliki efek positif pada ekuitas merek label swasta. Jika 

private label didistribusikan di sejumlah toko pengecer besar, konsumen akan 

memiliki eksposur yang lebih besar untuk produk yang mengarah ke kesadaran 

merek yang lebih besar dan kepuasan konsumen, terlebih lagi akan menghemat 

waktu karena tidak perlu mencari ke toko lain, mereka juga mengalami 

pembelian yang lebih nyaman. Kepuasan yang lebih besar akan menyebabkan 

loyalitas pada merek menjadi kuat, dan dengan demikian efek dari distribusi 

intensif dari ekuitas private label secara keseluruhan akan positif. 

H1. Intensitas distribusi memiliki pengaruh positif pada ekuitas private 

label. (Abril dan Cánovas, 2016) 

 

2.3.2 Harga 

Harga adalah termasuk dalam bauran pemasaran yang dapat digunakan 

perusahan sebagai acuan untuk mencapai tujuan pemasarannya. Harga 

merupakan salah satu variabel pemasaran yang harus diperhatikan, karena harga 
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akan mempengaruhi tingkat volume penjualan dan laba yang dicapai suatu 

perusahaan. Menurut Kotler dan Armstrong (2008) menyatakan bahwa 

penetapan harga akan mengikuti siklus hidup dari produknya. Tahap pengenalan 

merupakan tahap yang paling menantang, karena perusahaan menyajikan produk 

baru dan akan menghadapi tantangan dalam penetapan harga untuk pertama 

kalinya. Pendapat tersebut sejalan dengan pendapat Gitosudarmo (1994) yang 

menyatakan bahwa penetapan harga suatu produk tidak selalu bahwa harga 

ditetapkan dengan harga yang rendah. Seringkali dijumpai apabila harga produk 

rendah maka akan banyak konsumen yang tidak senang, karena dengan harga 

yang rendah akan membuat banyak orang mampu membelinya dan produk 

tersebut menjadi banyak yang memakainya. 

Menurut Yoo et al (2000) harga adalah alat pemasaran yang digunakan 

untuk memposisikan dan membedakan antara produk satu dengan produk yang 

lainnya. Pendapat tersebut sejalan dengan pendapat yang dikemukakan oleh 

Carroll (2002) yang menyatakan bahwa harga merupakan salah satu komponen 

dari bauran pemasaran dimana mengacu pada uang yang dikeluarkan atau 

dibayar untuk suatu produk ataupun layanan. Menurut Husain Umar (2000) 

harga dapat digunakan sebagai indikator nilai jika harga tersebut dihubungkan 

dengan manfaat yang dirasakan atas suatu produk. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa pada tingkat harga tertentu, jika manfaat yang dirasakan 

oleh konsumen meningkat, maka nilai akan didapatkan juga akan meningkat. 

Pada penentuan nilai suatu produk, konsumen akan membandingkan 

kemampuan suatu produk dalam memenuhi kebutuhannya dengan kemampuan 

produk pengganti. 



16 
 

Hubungan antar variabel harga dengan ekuitas private label sebagai 

berikut, harga termasuk dalam salah satu faktor penting untuk memenangkan 

suatu persaingan dalam memasarkan produk, dengan begitu harga harus 

ditetapkan secara baik. Menurut Ferdinand (2006) harga merupakan salah satu 

variabel yang penting dalam pemasaran, karena harga dapat mempengaruhi 

konsumen untuk mengambil keputusan dalam pembelian suatu produk. Selain 

itu harga merupakan unsur bauran pemasaran yang memberikan penghasilan 

bagi perusahaan, sedangkan unsur lain akan menimbulkan suatu biaya. 

Menurut Bravo et al (2007) dan Yoo et al (2000) menyatakan bahwa 

harga tinggi memiliki efek positif pada ekuitas merek, karena konsumen 

menggunakan harga sebagai isyarat ekstrinsik untuk menyimpulkan kualitas 

produk. Sejalan dengan pendapat tersebut pendapat menurut Dhar & Hoch 

(1997),  Kapferer (2008), dan Sethuraman (2003) Abril dan Cánovas (2016) 

menyatakan bahwa banyak bukti yang menyatakan tentang perbedaan harga 

antara merek label pribadi dan merek produsen merupakan pendorong 

keberhasilan merek label pribadi. Dengan demikian, konsumen mengharapkan 

harga yang lebih rendah untuk merek label pribadi daripada merek produsen. 

Secara khusus, faktor penting untuk keberhasilan private label adalah 

positioning dalam nilai persepsi, karena karakteristik seorang konsumen penting 

mengasosiasikan dengan nilai merek label pribadi. (Nenycz- Thiel & Romaniuk, 

2012). Oleh karena itu, mengandaikan hipotesis terbalik untuk label pribadi 

tentang pengaruh harga pada ekuitas private label daripada yang diharapkan 

untuk produsen merek, yaitu :  
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H2. Harga memiliki pengaruh negatif pada ekuitas private label. (Abril 

dan Cánovas, 2016) 

 

2.3.3 Aktivitas Periklanan 

Menurut Kotler dan Armstrong (2008) menyatakan bahwa periklanan 

merupakan seluruh bentuk yang berbayar mulai dari presentasi nonpribadi, dan 

promosi ide, barang, ataupun jasa yang dilakukan oleh sponsor tertentu. 

Manajemen pemasaran haruslah memperhatikan empat keputusan penting ketika 

membuat ataupun mengembangkan program periklanan. Keempat keputusan 

tersebut meliputi penetapan tujuan periklanan, penetapan anggaran periklanan, 

pengembangan strategi periklanan, dan melakukan evaluasi periklanan. Tujuan 

dari periklanan sendiri yaitu merupakan tugas dalam mengkomunikasikan 

kepada pemirsa sebagai sasarannya dalam periode waktu tertentu. Ada beberapa 

golongan dalam aktivitas periklanan yaitu tujuan menginformasikan, membujuk, 

dan mengingatkan. 

Menurut Buil et al (2011) iklan merupakan salah satu alat pemasaran 

yang paling terlihat dampaknya. Sedangkan pendapat Rousta et al (2009) 

menyatakan bahwa unsur ketiga dalam elemen bauran pemasaran yang yaitu 

kegiatan penyuluhan, dimana merupakan bagian operasi dalam sistem 

pemasaran perusahaan. Operasional untuk memperluas penjualan yang 

dimaksud meliputi serangkaian rencana komunikasi yang disediakan untuk 

menjalin hubungan antara manajemen dangan pelanggan. Dengan kata lain, 

kegiatan penyuluhan adalah serangkaian iklan, penjualan, dan hubungan dengan 

masyarakat yang digunakan untuk mengakses tujuan penjualan. 
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Hubungan antar variabel aktivitas periklanan dengan ekuitas private 

label sebagai berikut, periklanan merupakan suatu metode pemasaran yang 

dapat digunakan untuk memberikan informasi kepada pihak yang berbeda - 

beda tentang suatu produk. Menurut Peter dan Olson (2000) oleh Yazia Vivil 

(2014) mengemukakan bahwa iklan yaitu menyajikan suatu informasi 

nonpersonal yang berkaitan dengan produk, merek, perusahaan yang dilakukan 

dengan cara melakukan pembayaran. Sebuah iklan biasanya ditampilkan pada 

organisasi yang mensponsorinya. Tujuan dari iklan pada dasarnya untuk 

mempengaruhi perasaan dan sikap para konsumen yang berkaitan dengan 

sebuah merek. 

Menurut (Bravo et al, 2007;.. Buil et al, 2011; Cobb-Walgren , Ruble, 

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

al, 2000) menyatakan bahwa aktivitas periklanan memiliki efek positif pada 

ekuitas merek. Dengan begitu, periklanan akan memberikan pengaruh pada 

ekuitas private label. 

H3. Aktivitas periklanan private brand berpengaruh positif pada ekuitas 

merek private label. (Abril dan Cánovas, 2016) 

 

2.3.4 Promosi Moneter 

Menurut Gitosudarmo (1994) menyatakan bahwa promosi adalah 

serangkaian kegiatan yang bertujuan untuk mempengaruhi ataupun membujuk 

agar para konsumen dapat mengenal pada produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan kemudian menjadi tertarik untuk membelinya.  Sedangkan pendapat 
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Kotler dan Armstrong (2008) menyatakan bahwa promosi penjualan merupakan 

insentif jangka pendek yang diberikan untuk mendorong atau meningkatkan 

penjualan produk atau jasa. Menurut Aaker (1991) menyatakan bahwa promosi 

bukanlah cara yang mudah untuk membangun ekuitas merek, maka dari itu 

promosi hanya mendorong penjualan jangka pendek saja. Sejalan dengan 

pendapat tersebut, pendapat menurut Shimp (1997) menyatakan bahwa promosi 

tidak mampu bertahan dalam jangka panjang, dan hal yang lebih efektif untuk 

dilakukan yaitu melalui sebuah iklan. 

Menurut Baker (2004) memaparkan bahwa promosi yaitu suatu kegiatan 

mengkomunikasikan informasi dari penjual kepada konsumen dengan tujuan 

untuk mempengaruhi sikap dan perilaku. Dan dalam jurnal, Mehrabi (2012) 

menyatakan bahwa kegiatan promosi dan pengembangan produk akan dilakukan 

oleh perusahaan dengan sebaik mungkin. Serta dalam memberikan informasi 

juga dilakukan dengan baik supaya mendorong pembelian konsumen. Selain itu 

promosi dilakukan dengan memperhatikan konsumen agar lebih memuaskan 

konsumen tersebut dan dapat membentuk bahkan mengusai pangsa pasar. 

Dengan promosi yang terbaik akan membentuk konsumen yang loyal, sehingga 

dapat membentuk hubungan jangka panjang dengan konsumen tersebut. 

Hubungan antar variabel promosi moneter dengan ekuitas private label 

sebagai berikut, promosi merupakan suatu kegiatan yang dilakukan untuk 

meningkatkan atau mendorong suatu permintaan. Menurut Fandy Tjiptono 

(2001) menyampaikan bahwa promosi menjadi salah satu faktor penentu dari 

keberhasilan sebuah perusahaan. Dengan begitu diperlukan suatu kerangka 

pengembangan strategi untuk merumuskan strategi pemasaran yang lebih 
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efektif agar perusahaan dapat mencapai sasaran yang dituju sehingga dapat 

mencapai target penjualan yang telah ditetapkan. 

Promosi moneter berhubungan negatif terhadap ekuitas merek (Mela, 

Jedidi, & Bowman, 1998;. Valette-Florence et al, 2011; Yoo et al, 2000). 

Promosi juga dapat memperbesar kesenjangan harga yang dapat 

menguntungkan private label dan memberikan daya tarik bagi pembelian. 

Dengan demikian, private label untuk konsumen dapat dipertimbangkan bahwa 

mereka menerima nilai lebih untuk harga yang lebih rendah karena kupon atau 

penurunan harga. Dalam hal ini, promosi moneter akan memperkuat 

positioning private label pada nilai. Semua argumen ini mengarah pada 

hipotesis berikut : 

H4. Frekuensi promosi moneter memiliki pengaruh positif pada ekuitas 

private label. (Abril dan Cánovas, 2016) 

 

2.3.5 Aktivitas di dalam Toko 

De Wulf et al (2005) berpendapat bahwa pengecer sering menggunakan 

promosi point-of-sale untuk memberikan pengalaman kepada konsumen. 

Dimana point-of-sale merupakan titik akhir apabila konsumen membeli produk 

dalam retail, dengan kata lain yaitu titik akhir pembelian yang dimaksud yaitu 

jatuh pada kasir ketika seorang konsumen sedang melakukan transaksi 

pembayaran. Pada tahap ini, konsumen akan diberikan bukti transaksi pembelian 

yang kemuadian dilanjutkan dengan pembayaran. Dengan adanya bukti transaksi 

pembayaran akan mempermudah konsumen ketika mencocokan produk yang 

dibeli dengan harga yang tertera. 
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Sinta dan Shimp (2004) menunjukkan bahwa kegiatan di dalam toko 

seperti pengambilan sampel atau demonstrasi produk merupakan alat pemasaran 

yang penting untuk meningkatkan kualitas yang dirasakan dari merek label 

pribadi. Dengan adanya sampel ataupun demonstrasi tersebut konsumen akan 

jauh lebih tertarik dan akan mendorong untuk melakukan pembelian. 

Hubungan antar variabel aktivitas di dalam toko dengan ekuitas private 

label sebagai berikut, Menurut Sinta dan Shimp (2004)  menunjukkan bahwa 

kegiatan di dalam toko seperti pengambilan sampel atau demonstrasi produk 

adalah alat penting untuk meningkatkan kualitas yang dirasakan dari private 

label. Menariknya penelitian Sinta dan Shimp (2004) menunjukkan bahwa efek 

dari pengambilan sampel pada kualitas yang dirasakan berbeda secara 

signifikan antara label pribadi dan merek produsen. Sementara aktivitas 

pengambilan sampel secara signifikan meningkatkan persepsi kualitas label 

pribadi yang sama tidak berlaku bagi merek produsen. Menurut pendapat 

Sweeney, Soutar, dan Johnson (1999) menyatakan bahwa private label yang 

berkontribusi untuk menurunkan private label dianggap memiliki risiko pada 

daya beli private label sendiri. Oleh karena itu, kegiatan di dalam toko adalah 

cara yang efektif untuk meningkatkan ekuitas merek private label. 

H5. Aktivitas dalam toko memiliki pengaruh positif pada ekuitas merek 

private label. (Abril dan Cánovas, 2016) 

 

2.3.6 Komunikasi di dalam Toko 

Menurut Kotler dan Armstrong (2008) komunikasi pemasaran 

melibatkan audience sebagai sasarannya serta membentuk program promosi 
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yang dikoordinasikan secara baik untuk mendapatkan respons positif yang 

diharapkan dari audience. Umumnya komunikasi berfokus pada kesadaran, citra, 

dan tujuan pada pasar sasaran. Pendekatan komunikasi ini merupakan 

pendekatan yang bersifat jangka pendek. Pada saat ini pemasar cenderung 

memandang komunikasi sebagai pengelolaan untuk menjalin hubungan dengan 

pelanggan sepanjang waktu. Oleh karena itu, proses komunikasi harus dimulai 

dengan memeriksa seluruh penghubung potensial dengan perusahaan dan 

mereknya. 

Menurut Brown dan Lee (1996) menunjukkan bahwa ruang rak dapat 

digunakan sebagai cara iklan. Dengan meletakkan produk private label pada 

sebagian besar rak akan membuat persepsi dari konsumen menjadi baik pada 

produk tersebut. Selain itu dengan meletakkan produk – produk pivate label 

pada rak yang strategis merupakan cara komunikasi yang terbaik untuk 

konsumen agar mendorong untuk melakkan pembelian. 

Hubungan antar variabel komunikasi di dalam toko dengan ekuitas 

private label sebagai berikut, Menurut Nogales, dan Suarez (2005) menemukan 

bahwa pengecer menawarkan lebih banyak ruang rak untuk private label, 

sehingga dapat secara sekaligus mempromosikan dengan lebih intensif pada 

titik penjualan. Salah satu alasan untuk keputusan ini adalah bahwa 

peningkatan ruang rak meningkatkan persepsi konsumen terhadap kualitas 

private label (Dursun, Kabaday, Alan, & Sezen, 2011). Selain argumen 

tersebut,  Abad dan López (2016) berpendapat bahwa unsur-unsur lain di 

dalam toko seperti poster, spanduk atau fitur dapat membantu membangun 
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kesadaran private label, dan akan meningkatkan keseluruhan ekuitas merek 

private label. 

H6. Komunikasi di dalam toko memiliki pengaruh positif pada ekuitas 

private label. (Abril dan Cánovas, 2016) 

 

2.4 Ekuitas Merek 

Ekuitas merek didefinisikan sebagai totalitas dari persepsi merek, yang meliputi 

kualitas dari produk maupun jasa, kinerja keuangan, loyalitas pelanggan, kepuasan, 

dan keseluruhan penghargaan terhadap merek. Hal tersebut tentang suatu merek 

dapat dirasakan oleh para konsumen, pelanggan, karyawan, dan semua stakeholder.  

Banyak kesempatan untuk sebuah organisasi agar mampu meningkatkan ekuitas 

merek, yaitu apabila stakeholder (karyawan, penyalur, dan profesional dari luar)  

dapat bekerja secara maksimal dan dapat memahami pola dari sebuah merek dengan 

baik. (Knapp Duane E, 2000) 

Chang et al (2008) menyebutkan bahwa nilai dari nama merek yang 

ditambahkan pada produk merupakan gambaran dari ekuitas merek atau dengan kata 

lain jika ekuitas merek merupakan seperangkat aset dan liabilitas merek yang 

berhubungan dengan suatu merek, nama, dan simbolnya yang akan menambah 

ataupun mengurangi nilai yang diberikan pada suatu barang atau jasa kepada 

perusahaan atau pelanggan. Pernyataan tersebut sejalan dengan pernyataan Smith et 

al (2007) yang menyatakan bahwa ekuitas merek dapat dijadikan sebagai bahan 

pertimbangan perusahaan untuk melakukan merger atau akuisisi. Penelitian lain 

menyebutkan bahwa ekuitas merek dapat mempengaruhi respon pada stock market 

(Lane et al, 1995). Ekuitas merek juga dapat digunakan untuk menjaga harga 
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premium dari suatu produk (Keller, 2003). Selain itu juga dikatakan apabila ekuitas 

merek dapat mempengaruhi kelangsungan hidup pada sebuah merek (Rangaswamy 

et al, 1993 dan Yoo et al, 2000). 

Ekuitas merek merupakan nilai tambah atas merek sebuah barang dan jasa. 

Menurut Aaker (1991) menyatakan bahwa ekuitas merek adalah pengetahuan para 

konsumen tentang sebuah merek yang kemudian akan membuat konsumen menjadi 

memberikan respon dan berusaha meningkatkan kepuasan pelanggan supaya 

membayar biaya yang lebih tinggi, partisipasi dan dukungan pelanggan merupakan 

sebuah kepuasaan bagi perusahaan, selain itu juga mengurangi persaingan yang 

berat di lingkungan pasar. Elemen ekuitas merek yang dirasakan pelanggan, 

menurut Aaker (1991) meliputi unsur-unsur sebagai berikut: 

1. Persepsi kualitas: didefinisikan sebagai persepsi mental pelanggan 

mengenai kualitas dari produk. Semakin tinggi kualitas yang dirasakan 

dari merek, maka semakin besar kemungkinan merek akan dipilih oleh 

pelanggan. 

2. Loyalitas merek: adalah salah satu dari banyak basis ekuitas merek yaitu 

pengalaman awal konsumen atas penggunaan merek. Loyalitas merek 

tidak hanya meningkatkan nilai bisnis saja akan tetapi juga mengarah 

untuk menurunkan biaya karena pada dasarnya biaya yang dikeluarkan 

untuk menarik pelanggan baru jauh lebih daripada mempertahankan 

pelanggan yang ada sekarang. 

3. Kesadaran merek: didefinisikan untuk mengingat dan untuk membeli 

merek tertentu dari kelompok produk. Misalnya seperti ketika ingin 
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membeli sebuah air mineral yang diingat atau disebutkan seseorang 

justru langsung mengarah pada salah satu merek air mineral tersebut. 

4. Asosiasi: adalah sebagai sesuatu yang dapat mengingatkan seseorang 

pada nama merek tertentu. Hal ini saling berkaitan sebagai jaringan 

terpadu pengetahuan pada merek tersebut. Seperti contohnya, seseorang 

mengingat suatu merek karena warnanya, atau karena design dari 

produk. 

Melalui ekuitas merek, perusahaan dapat meningkatkan nilai produknya 

sehingga membuat pemasar memiliki akses keunggulan kompetitif dengan 

menggunakan ekuitas merek (Karbasi var & Yardel, 2011). Sedangkan bagi 

pelanggan, ekuitas merek dapat memberikan bantuan kepada pelanggan untuk 

menafsirkan, dan memperoleh informasi tentang produk dan merek. Dengan 

begitu menurut Aaker (1991) menyatakan bahwa mempengaruhi pelanggan 

dengan kepercayaan dalam pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian, 

karena sebelumnya pelanggan telah menggunakan dari semua fitur-fitur merek 

yang biasa dengannya. 
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2.5 Kerangka Konseptual Penelitian 

Kerangka konseptual pada penelitian ini adalah sebagai berikut : 

                                      

                                      

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Abril dan Cánovas, 2016 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini adalah penelitian deskriptif kuantitatif, yaitu penelitian dengan 

tujuan untuk memperoleh sebuah gambaran penelitian dengan cara mengolah data 

yang berbentuk angka dengan tepat. Data didapatkan dari kuesioner yang 

didistribusikan melalui survey online. 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Populasi merupakan keseluruhan elemen atau unsur yang akan diteliti 

(Sugiyono, 2015:78). Dalam penelitian ini, populasi penelitian mengacu pada seluruh 

pelanggan Indomaret. Karena populasi dalam penelitian ini yaitu seluruh pelanggan 

Indomaret yang jumlahnya sangat banyak (tersebar dan sulit diketahui secara pasti), 

maka dilakukan pengambilan sampel untuk penelitian ini. 

 

3.2.2 Sampel 

Penelitian ini menggunakan metode convenience sampling, yaitu teknik 

pemilihan sampel berdasarkan pertimbangan-pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2015: 

90). Pertimbangan karakteristik tertentu yang harus dimiliki responden dalam 

penelitian ini adalah responden sudah pernah membeli produk – produk private label 

Indomaret dan menggunakannya. Sampel pada penelitian ini adalah pelanggan yang 

pernah membeli dan menggunakan produk Indomaret. Ukuran sampel yang digunakan 
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pada penelitian ini sebanyak 151 responden berdasarkan acuan dari Roscoe (1975) 

yang mengatakan sebagian besar penelitian menggunakan responden antara 30 sampai 

dengan 500 responden. Selain itu penentuan sampel juga dapat dengan melihat jumlah 

variabel yang digunakan, dimana sampel sebesar 5 sampai 10 kali jumlah variabelnya. 

Dengan perhitungan sebagai berikut : 

n (jumlah variabel) X 10  : 6 X 10 = 60, berdasarkan perhitungan tersebut maka 

sampel minimal pada penelitian ini adalah sebesar 60 responden. Dari pertimbangan – 

pertimbangan  tersebut maka responden pada penelitian ini sebesar 151 responden. 

 

3.3 Data, Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data 

Data penelitian terbagi menjadi dua bagian yaitu data primer dan data sekunder. 

Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari objek penelitian dengan 

menggunakan alat pengukuran atau alat pengambilan data langsung pada subjek 

sebagai sumber informasi yang dicari. Dapat berupa kuesioner, hasil wawancara dan 

observasi. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 

instrumen penelitian berupa kuesioner. Kuesioner yang diisi oleh responden berupa 

kuesioner online, dimana rentang waktu dalam mengumpulkan respon dari 

responden selama satu minggu. Dan dalam penilaian variabel penelitian ini 

menggunakan Skala Likert. Berikut ini adalah alternatif jawaban kuesioner yang 

digunkan dalam penelitian ini, menurut Rensis Likert yang dikutip Cooper Donald 

R dan Schindler Pamela S (2017) yaitu : 

1. STS (Sangat Tidak Setuju) : Skor 1 

2. TS (Tidak Setuju)   : Skor 2 



29 
 

3. N (Netral)    : Skor 3 

4. S (Setuju)    : Skor 4 

5. SS (Sangat Setuju)  : Skor 5 

 

3.4 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Penelitian 

Definisi operasional adalah penentuan construct yang menjadi variabel yang 

dapat diukur yang merupakan cara tertentu yang digunakan oleh peneliti dalam 

mengoperasionalkan construct, sehingga memungkinkan bagi peneliti yang lain 

untuk melakukan replikasi pengukuran dengan cara yang sama atau 

mengembangkan cara pengukuran construct yang lebih baik (Nur Indriantoro & 

Bambang Supomo, 2007:35). Berikut ini adalah definisi operasional dalam 

penelitian ini:  

1. Variabel X1 : Intensitas Distribusi 

Intensitas distribusi merupakan upaya perusahaan dalam mempermudah 

mendapatkan produk yang dapat meningkatkan ekuitas merek. Dalam 

penelitian ini merek yang diuji yaitu ekuitas private label Indomaret. Dengan 

item pertanyaan kuesioner sebagai berikut : 

 Toko retail lebih sering menjual produk-produk Indomaret di atas di 

banding dengan menjual produk merek lain. 

 Lebih banyak toko retail yang menjual produk-produk Indomaret di 

atas dibanding produk lain. 

 Produk-produk Indomaret di atas didistribusikan melalui toko retail 

sebanyak mungkin. 

Rujukan : Abril dan Cánovas, 2016 
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2. Variabel X2 : Harga 

Harga adalah alat tukar yang nilainya setara dengan suatu produk maupun 

jasa yang dapat meningkatkan ekuitas merek. Dalam penelitian ini merek 

yang diuji yaitu ekuitas private label Indomaret. Dengan item pertanyaan 

kuesioner sebagai berikut : 

 Harga produk-produk Indomaret di atas tinggi. 

 Harga produk-produk Indomaret di atas rendah. 

 Produk-produk Indomaret di atas mahal harganya. 

Rujukan : Abril dan Cánovas, 2016 

 

3. Variabel X3 : Aktivitas Periklanan 

Kegiatan yang dilakukan perusahaan dalam rangka mengkomunikasikan 

produknya kepada calon pelanggan yang dapat meningkatkan ekuitas merek. 

Dalam penelitian ini merek yang diuji yaitu ekuitas private label Indomaret. 

Dengan item pertanyaan kuesioner sebagai berikut : 

 Produk-produk Indomaret di atas sering diiklankan. 

 Produk-produk Indomaret di atas memiliki pengeluaran yang banyak 

pada iklan dibanding dengan produk merek lain. 

 Iklan untuk produk-produk Indomaret di atas sering ditampilkan. 

Rujukan : Abril dan Cánovas, 2016 

 

4. Variabel X4 : Promosi Moneter 

Promosi dapat diasumsikan sebagai kegiatan untuk menarik calon pelanggan 

serta memperkuat positioning yang dapat meningkatkan ekuitas merek. 
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Dalam penelitian ini merek yang diuji yaitu ekuitas private label Indomaret. 

Dengan item pertanyaan kuesioner sebagai berikut : 

 Penawaran harga (harga promo) untuk produk-produk Indomaret di 

atas sering ditawarkan. 

 Penawaran harga (harga promo) untuk produk-produk Indomaret di 

atas sangat sering diberikan. 

 Penawaran harga (harga promo) lebih sering diberikan untuk produk-

produk Indomaret di atas dari pada merek kompetitornya. 

Rujukan : Abril dan Cánovas, 2016 

 

5. Variabel X5 : Aktivitas di dalam Toko 

Aktivitas dalam toko merupakan suatu kegiatan yang dilakukan dalam upaya 

promosi, seperti pemberian sampel ataupun melakukan demontrasi produk 

yang dapat meningkatkan ekuitas merek. Dalam penelitian ini merek yang 

diuji yaitu ekuitas private label Indomaret. Dengan item pertanyaan kuesioner 

sebagai berikut : 

 Produk-produk Indomaret di atas sering menawarkan tester dalam 

toko. 

 Karyawan toko sering merekomendasikan produk-produk Indomaret 

di atas kepada pembeli. 

 Karyawan toko sering memberikan informasi kepada pembeli tentang 

produk-produk Indomaret di atas. 

Rujukan : Abril dan Cánovas, 2016 
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6. Variabel X6 : Komunikasi di dalam Toko 

Komunikasi dalam Toko yaitu perusahaan melakukan penataan produk 

private label pada rak bagian yang strategis yang dapat meningkatkan ekuitas 

merek. Dalam penelitian ini merek yang diuji yaitu ekuitas private label 

Indomaret. Dengan item pertanyaan kuesioner sebagai berikut : 

 Produk-produk Indomaret di atas menempati lebih banyak ruang di 

rak toko retail, dibandingkan merek produk pesaing. 

 Produk-produk Indomaret di atas memiliki lebih banyak elemen visual 

(seperti poster, brosur), dibandingkan dengan merek pesaing. 

 Banyak aktivitas pemasaran pada produk-produk Indomaret di atas, 

dibandingkan dengan retail pesaing lainnya. 

 Produk-produk Indomaret di atas tampak lebih banyak diiklankan di 

leaflet/brosur toko retailer, dibandingkan dengan merek pesaing. 

Rujukan : Abril dan Cánovas, 2016 

 

7. Variabel Dependen (Y) :  Private Label 

Private Label merupakan nama merek yang diberikan oleh perusahaan ritel 

pada sebuah produknya yang dapat meningkatkan ekuitas merek. Dalam 

penelitian ini merek yang diuji yaitu ekuitas private label Indomaret. Dengan 

item pertanyaan kuesioner sebagai berikut : 

 Membeli produk-produk Indomaret di atas daripada merek lain 

dengan kualitas yang sama adalah lumrah/dapat diterima. 
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 Jika produk merek lain memiliki fitur yang sama dengan produk-

produk Indomaret di atas, saya lebih memilih untuk membeli produk-

produk Indomaret di atas. 

 Jika terdapat produk merek lain yang sama bagusnya dengan produk-

produk Indomaret di atas, saya lebih memilih untuk membeli produk 

di atas. 

 Jika produk merek lain tidak berbeda dengan produk-produk 

Indomaret di atas, tampaknya lebih tepat untuk membeli produk di 

atas. 

Rujukan : Abril dan Cánovas, 2016 

 

3.5 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui baik atau buruknya model 

regresi. Uji asumsi klasik dapat dikatakan baik apabila memenuhi asumsi klasik 

statistik meliputi uji normalitas, multikolineritas, dan heteroskedastisitas. 

3.5.1 Uji Normalitas 

Uji Normalitas dilakukan sebelum data diolah menggunakan model-model 

penelitian yang diajukan. Tujuan dari uji normalitas yaitu untuk mengetahui 

normal atau tidaknya suatu data. Apabila asumsi ini dilanggar maka model 

regresi dianggap tidak valid. 
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3.5.2 Uji Multikolineritas 

Uji multikolinearitas yaitu melihat dari nilai tolerance dan VIF. Pada uji 

multikolinieritas memiliki tujuan untuk menguji apakah pada model regresi 

terdapat adanya korelasi atau hubungan antar variabel independen. 

3.5.3 Uji Heteroskedastisitas 

Pada uji heteroskedastisitas dapat diketahui keragaman dari data – data 

tersebut. Dapat dikatakan terdeteksi gejala heteroskedastisitas apabila diagram 

membentuk suatu pola tertentu. 

 

3.6 Uji Instrumen 

3.6.1 Uji Validitas 

Validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana suatu alat uji mengukur 

apa yang seharusnya diukur. Pengujian validitas ini akan menentukan layak atau 

tidaknya data tersebut untuk dianalisis lebih lanjut lagi. Teknik korelasi Pearson 

Product Moment dilakukan untuk pengujian validitas kuesioner yang dirumuskan 

sebagai berikut (Sugiyono, 2015: 124): 

  

 

r = Koefisien Korelasi 

x = Skor Pernyataan 

y = Skor Total 

Hasil uji validitas dengan menggunakan tingkat keyakinan (confidence 

level) 95% dengan keputusan pengujian validitas adalah jika r-hitung > r-tabel, 



35 
 

maka instrumen kuesioner adalah valid dan jika r-hitung < r-tabel maka 

kuesioner tidak valid (Sugiyono, 2015:124). 

 

3.6.2 Uji Reliabilitas (Uji Keandalan) 

Reabilitas menunjukkan suatu konsistensi suatu alat pengukur di dalam 

mengukur gejala yang sama. Pengujian reliabilitas dapat digunakan dengan 

menggunakan Cronbach Alpha melalui program SPSS. Suatu instrumen akan 

memiliki tingkat reabilitas yang baik jika koefisien Cronbach Alpha lebih besar atau 

sama dengan 0,6 (Sugiyono, 2015: 125).  

 

3.7 Uji Hipotesis  

3.7.1 Uji – F 

Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen secara bersama-

sama atau serempak mempengaruhi model  regresi atau tidak. Proses pengujian dapat 

dilakukan dengan pendekatan analisis variansi. Statistik ujinya adalah sebagai berikut: 

    
     

           
 

   

Pada tingkat kepercayaan (1 – δ)*100%, Ho ditolak F* >F(p;(n-p-1); 

δ)..(15) 

 

3.7.2 Uji – t 

Uji-t dilakukan untuk melihat signifikansi dari pengaruh independen secara 

individu terhadap variabel dependen dengan menganggap variabel lain bersifat 
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Y = a + β1 .x1 + β2 . x2 +  β3 . x3 + β4 . x4 + β5 . x5 +  β6. x6+  

 

konstan. Uji ini dilakukan dengan membandingkan t-hitung dengan t-tabel. Rumus t-

hitung menurut Sugiyono (2005) adalah sebagai berikut: 

................(16) 

  Dimana r = Korelasi, dan n = jumlah sampel. Jika t-hitung lebih kecil 

dari t-tabel, maka Ho ditolak.  

 

3.7.3 Analisis Koefisien Determinasi (R Square) 

Analisis koefisien determinasi bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh 

antara intensitas distribusi, harga, aktivitas periklanan, promosi moneter, aktivitas 

dalam toko, dan komunikasi dalam toko terhadap ekuitas private label. 

 

3.7.4 Analisis Regresi Linier Berganda  (Multiple Regression) 

Analisis regresi linear berganda dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui 

model penelitian. Persamaan regresi linear berganda  (Multiple regression) menurut 

Sugiyono (2016) adalah sebagai berikut: 

 

Keterangan: 

Y  = private label 

X1 =  intensitas distribusi 

X2 = harga 

X3 = aktivitas periklanan 

X4 = promosi moneter 
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X5 = aktivitas di dalam toko 

X6 = komunikasi di dalam toko 

a  = konstanta, yaitu pengaruh dari berbagai faktor terhadap 

keputusan pembelian. 

β = koefisien regresi, diartikan sebagai pengaruh variabel x 

terhadap variabel y. 

= variabel pengganggu/ residual 
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Analisis Deskriptif Responden 

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, terdiri atas dua 

kelompok, yaitu kelompok laki-laki dan perempuan. Hasil analisis data ini 

diperoleh presentase responden berdasarkan jenis kelamin sebagai berikut : 

Tabel 4.1 

Jenis Kelamin Responden 

Keterangan Jumlah Persentase 

Laki-laki 39 25,8% 

Perempuan 112 74,2% 

Total 151 100% 

                                   Sumber : Data Diolah, 2018 

Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa responden dibedakan 

menjadi dua kategori yaitu laki-laki dan perempuan. Pengumpulan data yang 

dilakukan menghasilkan data responden laki-laki sebanyak 39 orang atau 25,8% 

dan perempuan sebanyak 112 orang atau 74,2%. Dengan  demikian, responden 

terbanyak adalah perempuan  dengan 54,17%, hal ini disebabkan karena kaum 

perempuan lebih dominan dalam memutuskan hal-hal yang berkaitan dengan 

berbelanja dibandingkan dengan kaum laki-laki. Kusumowidagdo (2010) 

menyatakan bahwa gender berpengaruh terhadap perilaku belanja dimana pria 



39 
 

merupakan pebelanja utilitarian sedangkan wanita kebanyakan merupakan 

pebelanja hedonis. 

 

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Karakteristik responden berdasarkan usia dapat ditunjukan pada table 

berikut : 

Tabel 4.2 

Usia Responden 

Keterangan  Jumlah Persentase 

18-22 tahun 127 84,1% 

23-27 tahun 11 7,3% 

28-32 tahun 10 6,6% 

33-37 tahun 2 1,3% 

>37 tahun 1 0,7 

Total 151 100% 

  Sumber : Data Diolah  

Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa responden dibedakan 

menjadi lima kategori yaitu 18-22 tahun, 23-27 tahun, 28-32 tahun,33-37 tahun 

dan  lebih dari 37 tahun. Dari hasil analisis deskriptif di atas, dapat disimpulkan 

bahwa mayoritas responden adalah mereka dengan usia 18-22 tahun sebesar 127 

responden atau 84,01%. Hal ini disebabkan karena kelompok pelanggan ini 

termasuk kelompok yang memiliki aktivitas dan produktivitas yang tinggi, 

sehingga dalam melakukan aktivitasnya membutuhkan sarana berbelanja. Hal ini 
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sesuai pendapat Natalia dan Kusuma (2014) Mereka berbelanja dengan misi 

untuk mendapatkan barang, serta lebih pada orientasi ekonomi. 

 

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan  Jenjang Pendidikan  

Karakteristik responden berdasarkan jenjang pendidikan adalah sebagai 

berikut : 

Tabel 4.3 

Jenjang Pendidikan Responden 

Keterangan  Jumlah Persentase 

SMA 108 71,5% 

Diploma 1 0,7% 

Sarjana 38 25,2% 

Magister  4 2.6% 

Total 151 100% 

                          Sumber : Data Diolah 

Berdasarkan tabel 4.3 dapat diketahui bahwa responden terbagi menjadi 

empat kategori SMA, Diploma (D3), Sarjana dan Magister. Pengumpulan data 

yang telah dilakukan menghasilkan data responden mayoritas adalah responden 

yang berpendidikan SMA yaitu sebesar 108 atau 71.5%. Hal ini berarti penilaian 

yang diberikan oleh pelanggan terhadap indomaret lebih representatif karena 

responden teleh memiliki tingkat pendidikan yang cukup tinggi. Hasil ini sesuai 

pendapat Eliza et.al (2011) semakin tinggi tingkat pendidikan, akan berpengaruh 

terhadap proses pengambilan keputusan dalam berbelanja. 
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4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan  Pengeluaran Per Bulan  

Karakteristik responden berdasarkan pengeluaran per bulan adalah 

sebagai berikut : 

Tabel 4.4 

Pengeluaran Responden 

Keterangan  Jumlah Persentase 

< Rp.1.000.000,- 54 35,8% 

Rp. 1.000.001 sampai 

dengan Rp.2.000.000,- 

69 45,7% 

Rp. 2.000.001 sampai 

dengan Rp.3.000.000,- 

15 9,9% 

Rp. 3.000.001 sampai 

dengan Rp.4.000.000,- 

6 4% 

Lebih besar Rp.4000.000,- 7 4,6 

Total 151 100% 

                          Sumber : Data Diolah 

Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui bahwa responden terbagi menjadi 

lima kategori yaitu kurang dari 1 juta, Rp. 1.000.001 sampai dengan 

Rp.2.000.000,-, Rp. 2.000.001 sampai dengan Rp.3.000.000,-, Rp. 3.000.001 

sampai dengan Rp.4.000.000,-dan Lebih besar Rp.4000.000,-. Pengumpulan 

data yang telah dilakukan menghasilkan data responden mayoritas adalah 

responden dengan pengeluaran Rp. 1.000.001 sampai dengan Rp.2.000.000,-

yaitu sebesar 69 atau 45,7%. Hal ini berarti mayoritas responden mempunyai 

kemampuan finansial yang cukup untuk berbelanja di Indomaret. Karekteristik 
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akan mempengaruhi perilaku pembelian dan keputusan dalam berbelanja. Faktor 

pribadi diantaranya pekerjaan, pemilihan tempat berbelanja, pendapatan dan 

pengeluaran dalam berbelanja (Eliza, 2011). 

 

4.2 Uji Asumsi Klasik 

4.2.1 Hasil Uji Asumsi Klasik Normalitas Residual 

Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan kurva normal bertujuan 

untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual 

mempunyai distribusi normal, seperti diketahui bahwa uji t dan uji F 

mengasumsikan nilai residual mengikuti distribusi normal. Hasil pengujian 

normalitas dapat ditunjukkan pada Tabel 4.5, berikut : 

Tabel 4.5 

Hasil Pengujian Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 151 

Normal Parameters
a,b

 

Mean ,0000000 

Std. 

Deviation 

,49932044 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,051 

Positive ,036 

Negative -,051 
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Kolmogorov-Smirnov Z ,623 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,832 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

   Sumber : Data Primer yang diolah 2018 

Dari tabel 4.5 dapat diketahui bahwa nilai sig >0,05. Dapat disimpulkan 

bahwa model regresi linear telah menggunakan data berdistribusi normal.  

 

4.2.2 Hasil Uji Asumsi Klasik Multikolinieritas 

Uji multikolinearitas diketahui dari nilai VIF untuk masing-masing 

indikator. Persyaratan untuk dapat dikatakan terbebas dari multikolinier adalah 

apabila nilai VIF kurang dari 10 dan nilai tolerance lebih dari 0,10, sehingga 

disimpulkan bahwa model tidak terkena gejala multikoliniearitas. Hasil uji 

multikoliniearitas ditunjukkan pada Tabel 4.6 berikut: 

Tabel 4.6 

Asumsi Klasik Multikolinieritas 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 

(Constant)   

ID ,609 1,641 

H ,835 1,197 

AP ,497 2,014 

PM ,684 1,463 
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AT ,598 1,674 

KT ,422 2,372 

                                  Sumber : Data Diolah, 2018 

Berdasarkan Tabel 4.6 diatas nilai VIF  kurang dari 10  dan nilai 

tolerance lebih dari 0,10. Dapat disimpulkan model regresi yang digunakan 

dalam penelitian ini tidak mengandung gejala multikolinieritas atau dengan 

kata lain Ho diterima dan H1 ditolak. 

 

4.2.3 Hasil Uji Asumsi Klasik Heteroskedastisitas 

Analisis asumsi klasik pada uji heteroskedastisitas dilakukan dengan 

menggunakan scatter plot nilai residual variabel dependen. Pengambilan 

kesimpulan diketahui dari memerhatikan sebaran plot data. Jika sebaran data 

tidak mengumpul di satu sudut / bagian maka disimpulkan tidak terjadi 

heterokedastisitas, sehingga dikatakan data adalah homogen. Hasil pengujian 

Heteroskedastisitas dapat ditunjukkan pada gambar 4.1, berikut: 

 

  Gambar 4.1 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

  Sumber : Data Diolah, 2018 
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Berdasarkan Gambar 4.3 terlihat data residual berupa titik-titik menyebar 

secara acak dan tidak membentuk pola tertentu. Dengan demikian dapat 

disimpulkan model regresi yang diajukan dalam penelitian ini tidak terjadi 

gejala heteroskedastisitas yaitu variance residual dari residual satu pengamatan 

ke pengamatan yang lain tetap (homoskedastisitas). 

 

4.3 Uji Kualitas Data 

4.3.1 Hasil Uji Validitas 

Analisis ini digunakan untuk mengukur seberapa cermat suatu tes dapat 

melakukan fungsi ukuranya. Semakin tinggi validitas suatu alat maka semakin 

tepat pula alat pengukur tersebut mengenai sasarannya, dan sebaliknya semakin 

rendah suatu alat pengukur, maka semakin jauh pula alat pengukur tersebut 

mengenai sasarannya. Teknik yang digunakan adalah memakai Pearson 

Correlation, dihitung menggunakan bantuan komputer program SPSS versi 21.  

Hasil uji validitas dapat ditunjukkan pada tabel berikut : 

 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Validitas Kuesioner Penelitian 

Pernyataan Rhitung rtabel Keterangan 

Intensitas Distribusi 

X1.1 0,900 0,159 Valid 

X1.2 0,923 0,159 Valid 

X1.3 0,851 0,159 Valid 
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Harga 

X2.1 0,847 0,159 Valid 

X2.2 0,518 0,159 Valid 

X2.3 0,862 0,159 Valid 

Aktivitas periklanan 

X3.1 0,897 0,159 Valid 

X3.2 0,875 0,159 Valid 

X3.3 0,926 0,159 Valid 

Promosi Moneter 

X4.1 0,891 0,159 Valid 

X4.2 0,913 0,159 Valid 

X4.3 0,852 0,159 Valid 

Aktivitas Dalam Toko 

X5.1 0,689 0,159 Valid 

X5.2 0,882 0,159 Valid 

X5.3 0,891 0,159 Valid 

Komunikasi dalam Toko 

X6.1 0,821 0,159 Valid 

X6.2 0,866 0,159 Valid 

X6.3 0,840 0,159 Valid 

X6.4 0,835 0,159 Valid 

Ekuitas Private Label Brand 

Y1 0,742 0,159 Valid 
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Y2 0,855 0,159 Valid 

Y3 0,865 0,159 Valid 

Y4 0,839 0,159 Valid 

Sumber : Data Primer Diolah, 2018 

Adapun kriteria yang digunakan dalam menemukan valid tidaknya 

pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : tingkat 

kepercayaan = 95 persen (α= 5 persen), derajat kebebasan/degree of freedom (df) 

= n – 2 =151 – 2 = 149, didapat r tabel = 0,159. Jika rhitung lebih besar dari rtabel 

dan nilai r positif, maka bukti pernyataan dikatakan valid. 

Dari Tabel 4.7 diperoleh bahwa semua indikator yang digunakan untuk 

mengukur variable-variabel yang digunakan dalam penelitian ini mempunyai 

koefisien korelasi yang lebih besar dari r tabel = 0,159 (nilai r tabel untuk n = 

151), sehingga semua indikator tersebut adalah valid. 

 

4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas dimaksudkan untuk mengetahui tingkat konsistensi 

jawaban kuesioner, sehingga mampu menunjukkan keandalan sebuah alat ukur. 

Dalam pengujian ini dilakukan dengan Uji Cronbach’s Alpha. Nilai Cronbach’s 

Alpha > 0,6, maka instrumen tersebut dapat dinyatakan reabel. Hasil uji 

reliabilitas dapat ditunjukkan pada tabel 4.8 berikut :  
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Tabel 4.8 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Alpha Crobach Nilai Kritis Keterangan 

Intensitas Distribusi  0.871 0.6 Reliabel 

Harga  0.603 0.6 Reliabel 

Iklan 0.882 0.6 Reliabel 

Promosi 0,862 0.6 Reliabel 

Aktivitas di dalam Toko  0,765 0.6 Reliabel 

Komunikasi di dalam toko 0.858 0.6 Reliabel 

Ekuitas Private Label  0,844 0.6 Reliabel 

   Sumber : Data primer diolah, 2018 

Dari hasil uji reliabilitas diperoleh koefisien reliabilitas untuk seluruh 

variabel yang digunakan dalam penelitian ini lebih besar dari nilai kritisnya 

yaitu 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pertanyaan yang 

tertuang dalam kuesioner penelitian ini dapat dinyatakan handal / reliabel. 

Artinya kuesioner ini memiliki hasil yang konsisten jika dilakukan pengukuran 

dalam waktu dan model atau desain yang berbeda. 

 

4.4 Analisis Deskriptif Jawaban Responden 

Untuk mendeskripsikan jawaban variabel dapat ditunjukkan dengan nilai 

rata-rata variabel. Berpedoman pada nilai minimum dan nilai maksimum maka 

dapat ditentukan interval penilaian sebagai berikut: 
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Skor minimum   = 1 

Skor maksimum = 5 

 

Interval =  

 

Nilai rata-rata 1,00 – 1,80  =  Sangat Tidak Setuju 

Nilai rata-rata 1,81 – 2,60  =  Tidak Setuju 

Nilai rata-rata 2,61 – 3,40  =  Netral 

Nilai rata-rata 3,41 – 4,20  =  Setuju 

Nilai rata-rata 4,21 – 5,00  =  Sangat Setuju 

 

4.4.1 Intensitas Distribusi 

Hasil penilaian responden terhadap variable intensitas distribusi adalah 

sebagai berikut : 

Tabel 4.9 

Hasil Analisis Penilaian Variabel Intensitas Distribusi 

Atribut Intensitas Distribusi Mean Kriteria 

Toko retail lebih sering menjual produk-

produk Indomaret di atas di banding dengan 

menjual produk merek lain 

2,91 Netral 

Lebih banyak toko retail yang menjual 

produk-produk Indomaret di atas dibanding 

produk lain. 

2,80 Netral 
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Produk-produk Indomaret di atas 

didistribusikan melalui toko retail sebanyak 

mungkin. 

2,99  Netral 

Rata-rata 2,99 Netral 

   Sumber : Data Diolah 

Berdasarkan tabel di atas dapat dipaparkan bahwa dari 151 responden, 

rata – rata memberikan penilaian sebesar 2,00 dan nilai tersebut kategori cukup 

setuju. Dengan demikian menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap 

variable intensitas distribusi adalah cukup setuju. Sedangkan penilaian respoden 

pada variabel intensitas distribusi tertinggi adalah pada indikator Produk-produk 

Indomaret di atas didistribusikan melalui toko retail sebanyak mungkin dengan 

rata – rata sebesar 2,99 dan penilaian terendah adalah pada indikator lebih 

banyak toko retail yang menjual produk-produk Indomaret di atas dibanding 

produk lain yaitu dengan rata – rata sebesar 2,80. 

 

4.4.2 Harga 

Hasil penilaian responden terhadap variable harga adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 4.10 

Hasil Analisis Penilaian Variabel Harga 

Atribut Harga Mean Kriteria 

Harga produk-produk Indomaret di atas tinggi 2,84 Netral 
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Harga produk-produk Indomaret di atas 

rendah 

3,07 Netral 

Produk-produk Indomaret di atas mahal 

harganya 

2,80 Netral 

Rata-rata 2,91 Netral 

   Sumber : Data Diolah 

Berdasarkan tabel di atas dapat dipaparkan bahwa dari 151 responden, 

rata – rata memberikan penilaian sebesar 2,91 dan nilai tersebut kategori cukup 

setuju. Dengan demikian menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap 

variable harga adalah cukup setuju. Sedangkan penilaian respoden pada variabel 

tharga tertinggi adalah pada indikator Harga produk-produk Indomaret di atas 

rendah sebesar 3,07 dan penilaian terendah adalah pada indikator Harga produk-

produk Indomaret di atas tinggi yaitu dengan rata – rata sebesar 2,84. 

 

4.4.3 Aktivitas Periklanan 

Hasil penilaian responden terhadap variable iklan adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 4.11 

Hasil Analisis Persepsi Terhadap Variabel Aktivitas Periklanan 

Atribut Aktivitas Periklanan Persepsi Kriteria 

Produk-produk Indomaret di atas sering 

diiklankan 

2,89 Netral  



52 
 

Produk-produk Indomaret di atas memiliki 

pengeluaran yang banyak pada iklan 

dibanding dengan produk merek lain 

2,71 Netral 

Iklan untuk produk-produk Indomaret di atas 

sering ditampilkan. 

3,00 Netral 

Rata-rata 2,87 Netral 

   Sumber : Data Diolah 

Berdasarkan tabel di atas dapat dipaparkan bahwa dari 151 responden, 

rata – rata memberikan penilaian sebesar 2,87 dan nilai tersebut kategori cukup 

setuju. Dengan demikian menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap 

variable iklan adalah cukup setuju. Sedangkan penilaian respoden pada variabel 

iklan tertinggi adalah pada indikator Iklan untuk produk-produk Indomaret di 

atas sering ditampilkan sebesar 3,00 dan penilaian terendah adalah pada 

indikator Produk-produk Indomaret di atas memiliki pengeluaran yang banyak 

pada iklan dibanding dengan produk merek lain yaitu dengan rata – rata sebesar 

2,71. 

 

4.4.4 Promosi Moneter 

Hasil penilaian responden terhadap variable promosi moneter adalah 

sebagai berikut : 

Tabel 4.12 

Hasil Analisis Persepsi Terhadap Variabel Promosi Moneter 

Atribut Promosi Moneter Mean Kriteria 
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Penawaran harga (harga promo) untuk produk-

produk Indomaret di atas sering ditawarkan 

3,70 Setuju 

Penawaran harga (harga promo) untuk produk-

produk Indomaret di atas sangat sering 

diberikan. 

3,45 Setuju 

Penawaran harga (harga promo) lebih sering 

diberikan untuk produk-produk Indomaret di 

atas dari pada merek kompetitornya 

3,30 Netral 

Rata-rata 3,48 Setuju 

Sumber : Data Diolah 

Berdasarkan tabel di atas dapat dipaparkan bahwa dari 151 responden, 

rata – rata memberikan penilaian sebesar 3,48 dan nilai tersebut kategori setuju. 

Dengan demikian menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap variable 

promosi adalah setuju. Sedangkan penilaian respoden pada variabel promosi 

tertinggi adalah pada indikator Penawaran harga (harga promo) untuk produk-

produk Indomaret di atas sering ditawarkan sebesar 3,70 dan penilaian terendah 

adalah pada indikator Penawaran harga (harga promo) lebih sering diberikan 

untuk produk-produk Indomaret di atas dari pada merek kompetitornya yaitu 

dengan rata – rata sebesar 3,30. 

 

4.4.5 Aktivitas di dalam Toko 

Hasil penilaian responden terhadap variable aktivitas toko adalah sebagai 

berikut : 
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Tabel 4.13 

Hasil Analisis Persepsi Terhadap Variabel Aktivitas di dalam Toko 

Atribut Aktivitas di dalam Toko Persepsi Kriteria 

Produk-produk Indomaret di atas sering 

menawarkan tester dalam toko. 

2,32 Netral  

Karyawan toko sering merekomendasikan 

produk-produk Indomaret di atas kepada 

pembeli. 

3,20 Netral 

Karyawan toko sering memberikan informasi 

kepada pembeli tentang produk-produk 

Indomaret di atas 

3,20 Netral 

Rata-rata 2,91 Netral 

Sumber : Data Diolah 

Berdasarkan tabel di atas dapat dipaparkan bahwa dari 151 responden, 

rata – rata memberikan penilaian sebesar 2,91 dan nilai tersebut kategori setuju. 

Dengan demikian menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap variable 

aktivitas toko adalah cukup setuju. Sedangkan penilaian respoden pada variabel 

aktivitas toko tertinggi adalah pada indikator Karyawan toko sering 

merekomendasikan produk-produk Indomaret di atas kepada pembeli dan sering 

memberikan informasi kepada pembeli tentang produk-produk Indomaret di atas 

sebesar 3,20 dan penilaian terendah adalah pada indikator Produk-produk 

Indomaret di atas sering menawarkan tester dalam toko yaitu dengan rata – rata 

sebesar 2,32. 
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4.4.6 Komunikasi di dalam Toko 

Hasil penilaian responden terhadap variable komunikasi dalam toko 

adalah sebagai berikut : 

Tabel 4.14 

Hasil Analisis Persepsi Terhadap Variabel Komunikasi di dalam Toko 

Atribut Komunikasi di dalam Toko Persepsi Kriteria 

Produk-produk Indomaret di atas menempati 

lebih banyak ruang di rak toko retail, 

dibandingkan merek produk pesaing 

2,81 Netral  

Produk-produk Indomaret di atas memiliki lebih 

banyak elemen visual (seperti poster, brosur), 

dibandingkan dengan merek pesaing. 

2,97 Netral 

Banyak aktivitas pemasaran pada produk-

produk Indomaret di atas, dibandingkan dengan 

retail pesaing lainnya. 

2,93 Netral 

Produk-produk Indomaret di atas tampak lebih 

banyak diiklankan di leaflet/brosur toko retailer, 

dibandingkan dengan merek pesaing 

3,07 Netral 

Rata-rata 2,95 Netral 

Sumber : Data Diolah 

Berdasarkan tabel di atas dapat dipaparkan bahwa dari 151 responden, 

rata – rata memberikan penilaian sebesar 2,95 dan nilai tersebut kategori cukup 

setuju. Dengan demikian menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap 
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variable komunikasi dalam toko adalah cukup setuju. Sedangkan penilaian 

respoden pada variabel komunikasi dalam toko tertinggi adalah pada indikator 

Produk-produk Indomaret di atas tampak lebih banyak diiklankan di 

leaflet/brosur toko retailer, dibandingkan dengan merek pesaing sebesar 3,07 

dan penilaian terendah adalah pada indikator Produk-produk Indomaret di atas 

menempati lebih banyak ruang di rak toko retail, dibandingkan merek produk 

pesaing yaitu dengan rata – rata sebesar 2,81. 

 

4.4.7 Variabel Ekuitas Private Label 

Berikut dijelaskan untuk hasil jawaban responden mengenai variabel 

private label : 

Tabel 4.15 

Variabel Ekuitas Private Label 

Atribut Ekuitas Private Label Persepsi Kriteria 

Membeli produk-produk Indomaret di atas daripada 

merek lain dengan kualitas yang sama adalah 

lumrah/dapat diterima. 

3,50 Setuju 

Jika produk merek lain memiliki fitur yang sama 

dengan produk-produk Indomaret di atas, saya lebih 

memilih untuk membeli produk-produk Indomaret 

di atas. 

3,05 Netral 

Jika terdapat produk merk lain yang sama bagusnya 

dengan produk-produk Indomaret di atas, saya lebih 

3,00 Netral 
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memilih untuk membeli produk di atas. 

Jika produk merek lain tidak berbeda dengan 

produk-produk Indomaret di atas, tampaknya lebih 

tepat untuk membeli produk di atas. 

3,19 Netral 

Rata – rata 3,18 Netral 

       Sumber : Data Diolah, 2018  

Berdasarkan Tabel 4.15 diatas dapat dilihat bahwa dari 151 responden 

yang diambil sebagai sampel, mayoritas memberikan penilaian cukup setuju 

pada variabel private label sebesar 3,18. Penilaian terendah pada item Jika 

terdapat produk merk lain yang sama bagusnya dengan produk-produk 

Indomaret di atas, saya lebih memilih untuk membeli produk di atas dengan 

penilaian sebesar 3,00, sedangkan penilaian tertinggi pada item Membeli 

produk-produk Indomaret di atas daripada merek lain dengan kualitas yang sama 

adalah lumrah/dapat diterima dengan penilaian sebesar 3,50.  

 

4.5 Analisis Regresi Berganda 

Untuk mempermudah perhitungan regresi dari data yang cukup banyak maka 

dalam penelitian ini diselesaikan dengan bantuan perangkat lunak (soft were) 

komputer program SPSS 21. 

 

4.5.1 Model Persamaan Regresi Linier Berganda 

Hasil pengujian terhadap model regresi berganda faktor-faktor yang 

mempengaruhi ekuitas merek private label di Indomaret dilihat dalam tabel 4.16 

sebagai berikut : 
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Tabel 4.16 

Hasil Regresi  

Variabel Independen Koefisien 

Regresi 

Sig-t  

(p-value) 

Korelasi 

parsial (r) 

Koefisien 

Korelasi 

Parsial 

(r
2
) 

 Konstanta 1,958    

Intensitas Distribusi  0.121 0.039 0.171 0,029 

Harga  -0.276 0.000 0.322 0,104 

Aktivitas Periklanan 0.123 0.048 0.164 0,027 

Promosi Moneter 0,126 0,042 0,168 0,028 

Aktivitas Toko  0,139 0,031 0,178 0,032 

Komunikasi Dalam toko 0,165 0,037 0,173 0,030 

F hitung 28,920 

0.000 

0,528 
Sig-F 

Adjusted R
2
 

   Sumber : Data hasil regresi, 2018 

Pada penelitian ini digunakan model persamaan regresi linear berganda 

sebagai berikut : 

Y =b0+ b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4+ b5X5 +  b6X6 + e 

Dengan memperhatikan model regresi dan hasil regresi linear berganda 

maka didapat persamaan regresi sebagai berikut : 

          Y =1,958+ 0,121X1 – 0,276X2 + 0,123X3 + 0,126X4+ 0,139X5 +  0,165X6+  e 

Berdasarkan berbagai parameter dalam persamaan regresi tersebut, maka 

dapat diberikan interpretasi sebagai berikut: 

1. Nilai Konstanta sebesar 1,958 menyatakan bahwa jika tidak ada variabel 

independen maka secara statistik ekuitas merek private label  adalah 1,958. 

2. Intensitas distribusi mempunyai pengaruh yang positif terhadap ekuitas 

merek private label, dengan koefisien regresi sebesar 0,121. Hal tersebut 

berarti bahwa apabila intensitas distribusi meningkat satu satuan maka 
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ekuitas merek private label juga akan meningkat sebesar 0,121 dengan 

asumsi semua variabel independen lain konstan. 

3. Harga mempunyai pengaruh yang negatif terhadap ekuitas merek private 

label, dengan koefisien regresi sebesar -0,276. Hal tersebut berarti bahwa 

apabila harga meningkat satu satuan maka ekuitas merek private label juga 

akan menurun sebesar 0,276 dengan asumsi semua variabel independen lain 

konstan. 

4. Iklan mempunyai pengaruh yang positif terhadap ekuitas merek private 

label, dengan koefisien regresi sebesar 0,123. Hal tersebut berarti bahwa 

apabila ikaln meningkat satu satuan maka ekuitas merek private label juga 

akan meningkat sebesar 0,123 dengan asumsi semua variabel independen 

lain konstan. 

5. Promosi mempunyai pengaruh yang positif terhadap ekuitas merek private 

label, dengan koefisien regresi sebesar 0,126. Hal tersebut berarti bahwa 

apabila ikaln meningkat satu satuan maka ekuitas merek private label juga 

akan meningkat sebesar 0,126 dengan asumsi semua variabel independen 

lain konstan. 

6. Aktivitas toko mempunyai pengaruh yang positif terhadap ekuitas merek 

private label, dengan koefisien regresi sebesar 0,139. Hal tersebut berarti 

bahwa apabila aktivitas toko meningkat satu satuan maka ekuitas merek 

private label juga akan meningkat sebesar 0,139 dengan asumsi semua 

variabel independen lain konstan. 

7. Komunikasi dalan toko mempunyai pengaruh yang positif terhadap ekuitas 

merek private label, dengan koefisien regresi sebesar 0,165. Hal tersebut 
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berarti bahwa apabila komunikasi dalam toko meningkat satu satuan maka 

ekuitas merek private label  juga akan meningkat sebesar 0,165 dengan 

asumsi semua variabel independen lain konstan. 

 

4.6 Uji Hipotesis 

Untuk mempermudah dalam mencocokan hasil pegujian, maka perlu 

memperhatikan kerangka dibawah ini : 

 

Gambar 4.2 Kerangka Koefisien Regresi 

 

4.6.1 Uji - F 

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variable intensitas 

distribusi, harga, aktivitas periklanan, promosi moneter, aktivitas dalam 

toko, dan komunikasi dalam toko terhadap ekuitas merek private label di 

Indomaret. Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai sig Fhitung 

dengan tingkat signifikansi 5%. Adapun prosedur pengujian hipotesis adalah 

sebagai berikut : 
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a. Formulasi hipotesis nihil dan hipotesis alternatif 

Ho : b1 = b2 = 0 

Artinya intensitas distribusi, harga, aktivitas periklanan, promosi 

moneter, aktivitas dalam toko, dan komunikasi dalam toko tidak 

berpengaruh terhadap ekuitas merek private label. 

Ha : b1  b2  0 

Artinya intensitas distribusi, harga, aktivitas periklanan, promosi 

moneter, aktivitas dalam toko, dan komunikasi dalam toko berpengaruh 

terhadap ekuitas merek private label. 

b. Uji statistik yang digunakan adalah uji F. 

c. Taraf signifikansi yang digunakan adalah 5 persen sehingga nilai sig-f 

sebesar 0.000 

d. Kesimpulan 

Ho diterima bila : p value (sig F) > 0,05 

Ho ditolak bila : p value (sig.F) < 0,05 

Berdasarkan tabel 4.16 diketahui bahwa nilai F hitung sebesar 28,920 

dengan nilai p value sebesar 0,000. Pada tingkat signifikansi 5%, maka hasil 

tersebut signifikan karena nilai p value (0,000) < 0,05. Ini menunjukkan 

bahwa intensitas distribusi, harga, aktivitas periklanan, promosi moneter, 

aktivitas dalam toko, dan komunikasi dalam toko berpengaruh terhadap 

ekuitas merek private label. 

 

4.6.2 Uji - t 

Pengujian ini bertujuan untuk membuktikan pengaruh variabel bebas 
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terhadap variabel terikat digunakan uji t. Dengan membandingkan p value 

(sig-t) dengan taraf signifikansi yang ditolerir (5 persen), dapat digunakan 

untuk menyimpulkan  menolak atau menerima hipotesis. 

a. Formulasi hipotesis nihil dan hipotesis alternatif 

Ho : b1 = b2 = 0 

Artinya variabel bebas (X) secara parsial berpengaruh secara signifikan 

terhadap variabel terikat (Y). 

Ha : b1  b2  0 

Artinya variabel bebas (X) secara parsial berpengaruh secara signifikan 

terhadap variabel terikat (Y). 

b. Uji statistik yang digunakan adalah uji t 

c. Kesimpulan 

Ho diterima bila : pvalue > 0,05 

Ho ditolak bila : pvalue < 0,05 

1) Pengujian variabel Intensitas distribusi (X1) 

 Berdasarkan Tabel 4.16 variabel intensitas distribusi diperoleh p 

value (0,039). Oleh karena nilai sig t (0,039) <0,05, maka dapat 

disimpulkan Ho ditolak yang berarti intensitas distribusi berpengaruh 

positif signifikan terhadap ekuitas merek private label. 

2) Pengujian variabel harga (X2) 

 Berdasarkan Tabel 4.16 variabel harga diperoleh p value (0,000). 

Oleh karena nilai sig t (0,000) <0,05, maka dapat disimpulkan Ho ditolak 

yang berarti harga berpengaruh negatif signifikan terhadap ekuitas merek 

private label. 
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3) Pengujian variabel aktivitas periklanan (X3) 

 Berdasarkan Tabel 4.16 variabel iklan diperoleh p value (0,048). 

Oleh karena nilai sig t (0,048) <0,05, maka dapat disimpulkan Ho ditolak 

yang berarti iklan berpengaruh positif signifikan terhadap ekuitas merek 

private label.  

4) Pengujian variabel promosi moneter (X4) 

 Berdasarkan Tabel 4.16 variabel promosi diperoleh pvalue (0,042). 

Oleh karena nilai sig t (0,042) <0,05, maka dapat disimpulkan Ho ditolak 

yang berarti promosi berpengaruh positif signifikan terhadap ekuitas 

merek private label. 

5) Pengujian variabel aktivitsa di dalam toko (X5) 

 Berdasarkan Tabel 4.16 variabel aktivitas toko diperoleh pvalue 

(0,031). Oleh karena nilai sig t (0,031) <0,05, maka dapat disimpulkan Ho 

ditolak yang berarti aktivitas toko berpengaruh positif signifikan terhadap 

ekuitas merek private label. 

6) Pengujian variabel komunikasi di dalam toko (X6) 

 Berdasarkan Tabel 4.16 variabel komunikasi dalam toko diperoleh 

pvalue (0,030). Oleh karena nilai sig t (0,030) <0,05, maka dapat 

disimpulkan Ho ditolak yang berarti komunikasi dalam toko berpengaruh 

positif signifikan terhadap ekuitas merek private label.  

 

 

4.6.3 Analisis Koefisien Determinasi Ganda ( R Square) 

Dalam analisis regresi terdapat koefisien determinasi berganda dapat 
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digunakan sebagai ukuran untuk menyatakan kecocokan garis regresi yang 

diperoleh, semakin besar nilai R
2
 (R Square) maka semakin kuat 

kemampuan model regresi yang diperoleh untuk menerangkan kondisi yang 

sebenarnya. Apabila R
2 

sama dengan 1 maka fungsi regresi 100% 

menjelaskan variasi dari nilai Y sebaliknya jika nilainya 0 maka model yang 

digunakan sama sekali tidak mendekati nilai Y kecocokan model dikatakan 

lebih baik jika nilai R
2 

mendekati 1. Hasil koefisien determinasi dapat 

dilihat pada tabel 4.16. 

Dari tabel 4.16 dapat koefisien determinasi (Adjusted R
2
) sebesar 

0,528, maka dapat diartikan bahwa 52,8 persen ekuitas merek private label 

dipengaruhi oleh intensitas distribusi, harga, aktivitas periklanan, promosi 

moneter, aktivitas dalam toko, dan komunikasi dalam toko. Sedangkan 

sisanya sebesar 47,2 persen dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

dimasukkan dalam model penelitian. 

 

4.6.4 Analisis Korelasi Koefisien Determinasi 

  Untuk mengetahui faktor yang berpengaruh paling dominan 

terhadap kepuasan nasabah digunakan bobot pengaruh yang ditunjukkan 

dengan koefisien determinasi parsial. Hasil koefisien determinasi parsial 

dapat dilihat pada tabel 4.14. Hasil pengujian koefisien determinasi parsial 

(r
2
) terbesar ditunjukkan oleh variabel harga (X2) sebesar 0,104 atau 10,4 

persen. Dengan demikian untuk variabel perilaku mempunyai pengaruh 

yang paling besar terhadap ekuitas merek private label. 

4.7 Pembahasan Hasil Penelitian 
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4.7.1 Pengaruh Intensitas Distribusi  Terhadap Ekuitas Merek Private 

Label 

Hasil penelitian ini intensitas distribusi berpengaruh positif terhadap 

ekuitas private label. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi intensitas 

distribusi akan meningkatkan ekuitas private label brand dan 

sebaliknya. 

Menurut Rodge (2005) intensitas distribusi merupakan pengurangan 

gerak pelanggan dari satu toko ke toko lain, artinya agar konsumen 

memperoleh produk – produk lengkap pada satu toko tersebut saja 

sehingga konsumen menjadi mudah dan nyaman. Oleh karena itu, 

intensitas distribusi akan membuat konsumen akan lebih menghemat 

waktu, dan memperoleh keuntungan. Perlu diingat bahwa hasil 

kepuasan nilai tambah akan lebih dirasakan konsumen jika tingkat 

kualitas, dan loyalitas merek tersebut baik. Pendapat tersebut sejalan 

dengan pendapat Smith (1992) bahwa konsumen akan lebih puas 

ketika produk – produk tersedia lengkap pada satu toko, sehingga 

dapat menghemat waktu perjalanan konsumen. Faktor-faktor ini 

dapat meningkatkan nilai keseluruhan produk, yang mengarah pada 

kualitas yang dirasakan, asosiasi merek dan merek loyalitas, 

sehingga dapat meningkatkan ekuitas merek. 

Pendistribusian produk merupakan salah satu faktor yang penting 

dalam mempengaruhi proses keputusan pembelian. Menurut Yoo et 

al (2000) menyatakan bahwa intensitas distribusi, ketika produk 

ditempatkan di sejumlah toko besar, akan berkorelasi positif dengan 
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ekuitas merek. Dalam domain merek label pribadi, intuitif menarik 

untuk mengandaikan bahwa intensitas distribusi juga akan memiliki 

efek positif pada ekuitas merek label swasta. Jika private label 

didistribusikan di sejumlah toko pengecer besar, konsumen akan 

memiliki eksposur yang lebih besar untuk produk yang mengarah ke 

kesadaran merek yang lebih besar dan kepuasan konsumen, terlebih 

lagi akan menghemat waktu karena tidak perlu mencari ke toko lain, 

mereka juga mengalami pembelian yang lebih convinient. Kepuasan 

yang lebih besar akan menyebabkan loyalitas pada merek menjadi 

kuat, dan dengan demikian efek dari distribusi intensif dari ekuitas 

merek label swasta secara keseluruhan akan positif. 

Hasil penelitian ini sesuai Abril dan Cánovas (2016) menemukan 

hasil bahwa intensitas distribusi berpengaruh positif terhadap ekuitas 

private label. 

 

4.7.2 Pengaruh Harga  Terhadap Ekuitas Merek Private Label 

Hasil penelitian ini harga berpengaruh negatif terhadap ekuitas 

private label. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi harga akan 

mengurangi ekuitas private label dan demikian pula sebaliknya. 

Hasil penelitian ini disebabkan karena mayoritas responden 

penelitian ini adalah mahasiswa yang ditunjukkan dengan mayoritas 

responden berumur 18 sampai dengan 22 tahun. Mereka 

menganggap ekuitas merek terbentuk karena adanya harga yang 

murah dan dapat dijangkau oleh kemampuan finansial mahasiswa. 
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Harga adalah salah satu faktor penting bagi konsumen dalam 

mengambil keputusan untuk melakukan transaksi atau tidak. Harga 

merupakan sejumlah uang atau jasa atau barang yang ditukar 

pembeli untuk beraneka produk atau jasa yang disediakan penjual. 

Maka dapat disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah uang yang 

ditentukan perusahaan berdasarkan perhitungan biaya yang 

dikeluarkan seperti biaya produksi atau biaya mendapatkan produk, 

biaya marketing, biaya operasional, keuntungan yang diinginkan 

perusahaan dan sesuatu yang lain yang diadakan perusahaan untuk 

memuaskan keinginan konsumen. Dengan kata lain harga ditetapkan 

karena terdapat keinginan, kebutuhan dan daya beli konsumen. 

Harga termasuk dalam salah satu faktor penting untuk memenangkan 

suatu persaingan dalam memasarkan produk, dengan begitu harga 

harus ditetapkan secara baik. Menurut Ferdinand (2006), harga 

merupakan salah satu variabel yang penting dalam pemasaran, 

karena harga dapat mempengaruhi konsumen untuk mengambil 

keputusan dalam pembelian suatu produk. Selain itu harga 

merupakan unsur bauran pemasaran yang memberikan penghasilan 

bagi perusahaan, sedangkan unsur lain akan menimbulkan suatu 

biaya. 

Menurut Bravo et al (2007) dan Yoo et al (2000) menyatakan bahwa 

harga tinggi memiliki efek positif pada ekuitas merek, karena 

konsumen menggunakan harga sebagai isyarat ekstrinsik untuk 

menyimpulkan kualitas produk. Sejalan dengan pendapat tersebut 



68 
 

pendapat menurut Dhar & Hoch (1997),  Kapferer (2008), dan 

Sethuraman (2003) Abril dan Cánovas (2016) menyatakan bahwa 

banyak bukti yang menyatakan tentang perbedaan harga antara 

merek label pribadi dan merek produsen merupakan pendorong 

keberhasilan merek label pribadi. Dengan demikian, konsumen 

mengharapkan harga yang lebih rendah untuk merek label pribadi 

daripada merek produsen. Secara khusus, faktor penting untuk 

keberhasilan private label adalah positioning dalam nilai persepsi, 

karena karakteristik seorang konsumen penting mengasosiasikan 

dengan nilai merek label pribadi (Nenycz- Thiel & Romaniuk, 

2012). 

Hasil penelitian ini sesuai Abril dan Cánovas (2016) menemukan 

hasil bahwa harga berpengaruh negatif terhadap ekuitas private 

label. 

 

4.7.3 Pengaruh Aktivitas Periklanan  Terhadap Ekuitas Merek Private 

Label 

Hasil penelitian ini iklan berpengaruh positif terhadap ekuitas private 

label brand. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi iklan akan 

meningkatkan ekuitas private label brand dan demikian pula sebaliknya. 

Hasil penelitian ini juga membuktikan bahwa iklan merupakan variabel 

yang paling rendah mempengaruhi ekuitas private label. 

Periklanan merupakan suatu metode pemasaran yang dapat digunakan 

untuk memberikan informasi kepada pihak yang berbeda - beda tentang 
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suatu produk. Menurut Peter dan Olson (2000) mengemukakan bahwa 

iklan yaitu menyajikan suatu informasi nonpersonal yang berkaitan 

dengan produk, merek, perusahaan yang dilakukan dengan cara 

melakukan pembayaran. Sebuah iklan biasanya ditampilkan pada 

organisasi yang mensponsorinya. Tujuan dari iklan pada dasarnya untuk 

mempengaruhi perasaan, dan sikap para konsumen yang berkaitan 

dengan sebuah merek. 

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

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

Yoo et al, 2000) menyatakan bahwa aktivitas periklanan memiliki efek 

positif pada ekuitas merek. Dengan ekstensi, tampaknya intuitif dalam 

domain merek label pribadi, dengan pengaruh iklan di ekuitas merek 

label pribadi tidak akan berbeda. 

Hasil penelitian ini sesuai Abril dan Cánovas (2016) menemukan hasil 

bahwa iklan berpengaruh positif terhadap ekuitas private label. 

 

4.7.4 Pengaruh Promosi Moneter  Terhadap Ekuitas Merek Private 

Label 

Hasil penelitian ini promosi moneter berpengaruh positif terhadap 

ekuitas private label brand. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi 

promosi moneter akan meningkatkan ekuitas private label brand dan 

demikian pula sebaliknya. Hasil penelitian juga menunjukkan 

promosi moneter merupakan variabel yang paling mempengaruhi 

ekuitas private label brand. Hal ini disebabkan mayoritas respoden 
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adalah mahasiswa yang ditunjukkan dengan mayoritas responden 

berumur 18 sampai dengan 22 tahun sehingga kecenderungan 

konsumen membeli pada harga yang lebih murah akan sangat 

dipengaruhi oleh promosi dalam bentuk moneter. 

Promosi merupakan suatu kegiatan yang dilakukan untuk 

meningkatkan atau mendorong suatu permintaan. Menurut Fandy 

Tjiptono (2001) yang dikutip oleh Evelina, Handoyo, dan Listyorini 

menyampaikan bahwa promosi menjadi salah satu faktor penentu 

dari keberhasilan sebuah perusahaan. Dengan begitu diperlukan 

suatu kerangka pengembangan strategi untuk merumuskan strategi 

pemasaran yang lebih efektif agar perusahaan dapat mencapai 

sasaran yang dituju sehingga dapat mencapai target penjualan yang 

telah ditetapkan. 

Promosi moneter berhubungan negatif terhadap ekuitas merek 

(Mela, Jedidi, & Bowman, 1998;. Valette-Florence et al, 2011; Yoo 

et al, 2000.). Promosi juga dapat memperbesar kesenjangan harga 

yang dapat menguntungkan private label dan memberikan daya tarik 

bagi pembelian. Dengan demikian, private label untuk konsumen 

dapat dipertimbangkan bahwa mereka menerima nilai lebih untuk 

harga yang lebih rendah karena kupon atau penurunan harga. Dalam 

hal ini, promosi moneter akan memperkuat positioning private label 

pada nilai. 
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Hasil penelitian ini sesuai Abril dan Cánovas (2016) menemukan 

hasil bahwa promosi moneter berpengaruh positif terhadap ekuitas 

private label. 

4.7.5 Pengaruh Aktivitas di dalam Toko Terhadap Ekuitas Merek 

Private Label 

Hasil penelitian ini aktivitas dalam toko berpengaruh positif terhadap 

ekuitas private label. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi aktivitas 

dalam toko akan meningkatkan ekuitas private label dan demikian 

pula sebaliknya. 

Menurut Sinta dan Shimp (2004)  menunjukkan bahwa kegiatan di 

dalam toko seperti pengambilan sampel atau demonstrasi adalah alat 

penting untuk meningkatkan kualitas yang dirasakan dari private 

label. Menariknya penelitian Sinta dan Shimp (2004) menunjukkan 

bahwa efek dari pengambilan sampel pada kualitas yang dirasakan 

berbeda secara signifikan antara label pribadi dan merek produsen. 

Sementara aktivitas pengambilan sampel secara signifikan 

meningkatkan persepsi kualitas label pribadi yang sama tidak 

berlaku bagi merek produsen. Menurut pendapat Sweeney, Soutar, 

dan Johnson (1999) menyatakan bahwa private label yang 

berkontribusi untuk menurunkan private label dianggap memiliki 

risiko pada daya beli private label sendiri. Oleh karena itu, 

mengandaikan bahwa kegiatan di dalam toko adalah cara yang 

efektif untuk meningkatkan ekuitas merek private label. 
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Hasil penelitian ini sesuai Abril dan Cánovas (2016) menemukan 

hasil bahwa aktivitas dalam toko berpengaruh positif terhadap 

ekuitas private label.  

 

4.7.6 Pengaruh Komunikasi di dalam Toko  Terhadap Ekuitas Merek 

Private Label 

Hasil penelitian ini komunikasi dalam toko berpengaruh positif 

terhadap ekuitas private label. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi 

komunikasi dalam toko akan meningkatkan ekuitas private label dan 

demikian pula sebaliknya. 

Menurut Nogales, dan Suarez (2005) menemukan bahwa pengecer 

menawarkan lebih banyak ruang rak untuk private label, sehingga 

dapat secara sekaligus mempromosikan dengan lebih intensif pada 

titik penjualan. Salah satu alasan untuk keputusan ini adalah bahwa 

peningkatan ruang rak meningkatkan persepsi konsumen terhadap 

kualitas private label (Dursun, Kabadayı, Alan, & Sezen, 2011) dan 

citra merek private label (Corstjens & Lal, 2000) dengan demikian, 

dapat meningkatkan keadilan merek private label. Selain argumen 

ini, unsur-unsur lain di dalam toko seperti poster, spanduk atau fitur 

(Gázquez- Abad & Martínez-López, 2016) mungkin membantu 

membangun kesadaran private label, pada gilirannya akan 

meningkatkan keseluruhan ekuitas merek private label. 
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Hasil penelitian ini sesuai Abril dan Cánovas (2016) menemukan 

hasil bahwa komunikasi dalam toko berpengaruh positif terhadap 

ekuitas private label. 

 

Tabel 4.17 

Hasil Rekapitulasi Pengujian Hipotesis 

Variabel Independen Koefisien 

Regresi 

Thitung Sig-t  

(p-value) 

Keterangan 

Intensitas Distribusi  
0.121 2,084 0.039 

H1 didukung 

Harga  
-0.276 -4,087 0.000 

H2 didukung 

Aktivitas Periklanan 
0.123 1,996 0.048 

H3 didukung 

Promosi Moneter 
0,126 2,048 0,042 

H4 didukung 

Aktivitas di dalam Toko  
0,139 2,175 0,031 

H5 didukung 

Komunikasi di dalam toko 
0,165 2,109 0,037 

H6 didukung 

     Sumber : Data Diolah, 2018 

 

.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian seperti yang telah diuraikan pada bab 

sebelumnya dapat ditarik beberapa kesimpulan yaitu : 

1. Hasil penelitian ini intensitas distribusi berpengaruh positif terhadap 

ekuitas private label. Hal ini berarti bahwa peningkatan intensitas 

distribusi oleh perusahaan akan berakibat kepada ekuitas private label 

dan sebaliknya. 

2. Hasil penelitian ini harga berpengaruh negatif terhadap ekuitas private 

label. Hal ini berarti bahwa peningkatan harga  private label akan 

berakibat penurunan ekuitas private label dan demikian pula sebaliknya. 

Pada penelitian ini variabel harga memiliki pengaruh yang paling besar 

terhadap ekuitas private label. 

3. Hasil penelitian ini aktivitas periklanan berpengaruh positif terhadap 

ekuitas private label. Hal ini berarti bahwa peningkatan periklanan  

private label akan berakibat peningkatan ekuitas private label dan 

demikian pula sebaliknya. Pada penelitian ini variabel aktivitas 

periklanan memiliki pengaruh yang paling rendah terhadap ekuitas 

private label. 

4. Hasil penelitian ini promosi moneter berpengaruh positif terhadap ekuitas 

private label. Hal ini berarti bahwa peningkatan promosi moneter  
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private label akan berakibat peningkatan ekuitas private label dan 

demikian pula sebaliknya. 

5. Hasil penelitian ini aktivitas dalam toko berpengaruh positif terhadap 

ekuitas private label. Hal ini berarti bahwa peningkatan aktivitas dalam 

toko akan berakibat peningkatan ekuitas private label dan demikian pula 

sebaliknya. 

6. Hasil penelitian ini komunikasi dalam toko berpengaruh positif terhadap 

ekuitas private label. Hal ini berarti bahwa peningkatan komunikasi 

dalam toko akan berakibat peningkatan ekuitas private label dan 

demikian pula sebaliknya. 

 

5.2 Keterbatasan 

Keterbatasan pada penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Responden penelitian ini mayoritas berumur 18-22 tahun sebesar 127 

responden atau 84,01%. Hasil ini dimungkinkan belum tentu dapat 

digeneralisasi pada konsumen Indomaret secara keseluruhan. Hal ini 

berarti responden penelitian tidak dapat digenerailisasikan konsumen 

Indomaret secara keseluruhan. 

2. Berdasarkan hasil kesimpulan di atas, maka keterbatasan penelitian ini 

adalah hasil nilai Adjusted R Square sebesar 0,528. Nilai Adjusted R 

Square sebesar 0,528 menunjukkan bahwa variabel independen dalam 

penelitian ini hanya bisa menjelaskan variabel dependen sebesar 

52,8% sedangkan sisanya sebesar 47,2% dijelaskan oleh variabel lain 

yang tidak digunakan dalam penelitian ini sehingga masih terdapat 
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variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi ekuitas merek 

private label. 

3. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini hanya menggunakan 

kuesioner tertutup. Penggunaan kuesioner rentan mendapatkan data 

bias dan pengisian kuesioner dirasa belum cukup untuk mengukur 

permasalahan pengaruh bauran pemasaran terhadap ekuitas merek 

private label. 

 

5.3 Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas, selanjutnya dapat diusulkan saran yang 

diharapkan akan bermanfaat bagi perusahaan yang melakukan restrukturisasi. 

1. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel iklan merupakan 

variabel yang penilaian persepsi konsumen paling rendah. Berdasarkan 

hal tersebut maka perusahaan harus meningkatkan variabel iklan untuk 

meningkatkan ekuitas merek private label brand seperti  menambah 

frekuensi iklan dan membuat ikaln yang menarik konsumen. 

2. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel harga merupakan 

variabel yang penilaian persepsi konsumen paling tinggi. Berdasarkan hal 

tersebut maka perusahaan harus mempertahankan variabel promosi 

moneter untuk meningkatkan ekuitas merek private label seperti  

pemberian diskon, harga promo, dan harga yang lebih rendah 

dibandingkan produk pesaing. 
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3. Penelitian selanjutnya diharapkan agar menggunakan responden 

penelitian yang heterogen dari sisi usia sehingga dapat 

menggeneralisasikan hasil penelitian yang akan datang. 

4. Penelitian selanjutnya diharapkan agar mengkaji variabel - variabel lain 

yang dapat mempengaruhi ekuitas private label. 

5. Penelitian selanjutnya diharapkan menyediakan supervisi pada saat 

responden mengisi kuesioner. Supervisi bisa dalam bentuk fasilitas tanya 

jawab terbuka seperti menyediakan kontak (no hp atau akun line/wa 

peneliti) untuk segala pertanyaan lebih lanjut dari responden pada saat 

mengisi kuesioner agar tidak terjadi bias. 
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Lampiran 1 : KUESIONER 

PENGARUH ELEMEN BAURAN PEMASARAN PADA EKUITAS MEREK 

PRIVATE LABEL INDOMARET 

Assalamualaikum Wr. Wb 

Perkenalkan saya Herwin Ayu Retno Mumpuni, mahasiswi jurusan Manajemen, 

Fakultas Ekonomi, Universitas Islam Indonesia. Memohon kesediaan saudara/i untuk 

mengisi kuesioner dalam rangka pengambilan data penelitian sebagai salah satu tahap 

dalam penyelesaian tugas akhir saya mengenai, "Pengaruh Elemen Bauran Pemasaran 

pada Ekuitas Merek Private Label Indomaret". Semua data yang didapatkan akan dijaga 

kerahasiaannya. Atas kerjasama dan bantuannya, saya mengucapkan terimakasih. 

Wassalamualaikum Wr. Wb 

 

nb : 

REWARD PULSA 25 RIBU UNTUK DUA ORANG YANG BERUNTUNG 

 

Nama       : 

 

Usia       : 

a. 18 – 22 tahun 

b. 23 – 27 tahun 

c. 28 – 32 tahun 

d. 33 – 37 tahun 

e. > 37 tahun 

 

Gender       : 

a. Perempuan 

b. Laki – laki 

 

Pendidikan Terakhir     : 

a. SMA 

b. Diploma 

c. Sarjana 

d. Magister 

e. Doktor 

 

Pengeluaran Per Bulan    : 

a. < Rp 1.000.000,- 

b. Rp 1.000.001,- sampai Rp 2.000.000,- 

c. Rp 2.000.001,- sampai Rp 3.000.000,- 

d. Rp 3.000.001,- sampai Rp 4.000.000,- 

e. > Rp 4.000.001,- 

 

No. HP (untuk menghubungi pemenang undian) : 
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Apakah saudara/i mengetahui produk - produk berikut ? 

 

a. Ya 

b. Tidak 

Intensitas Distribusi 

 

No 

 

Pertanyaan 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Toko retail lebih sering menjual 

produk-produk Indomaret di atas di 

banding dengan menjual produk 

merek lain. 

     

2 Lebih banyak toko retail yang 

menjual produk-produk Indomaret 

di atas dibanding produk lain. 

     

3 Produk-produk Indomaret di atas 

didistribusikan melalui toko retail 

sebanyak mungkin. 
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Harga 

 

No 

 

Pertanyaan 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Harga produk-produk Indomaret di 

atas tinggi. 

     

2 Harga produk-produk Indomaret di 

atas rendah. 

     

3 Produk-produk Indomaret di atas 

mahal harganya. 

     

 

Aktivitas Periklanan 

 

No 

 

Pertanyaan 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Produk-produk Indomaret di atas 

sering diiklankan. 

     

2 Produk-produk Indomaret di atas 

memiliki pengeluaran yang banyak 

pada iklan dibanding dengan 

produk merek lain. 

     

3 Iklan untuk produk-produk 

Indomaret di atas sering 
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ditampilkan. 

 

Promosi Moneter 

 

No 

 

Pertanyaan 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Penawaran harga (harga promo) 

untuk produk-produk Indomaret di 

atas sering ditawarkan. 

     

2 Penawaran harga (harga promo) 

untuk produk-produk Indomaret di 

atas sangat sering diberikan. 

     

3 Penawaran harga (harga promo) 

lebih sering diberikan untuk 

produk-produk Indomaret di atas 

dari pada merek kompetitornya. 
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Aktivitas di dalam Toko 

 

No 

 

Pertanyaan 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Produk-produk Indomaret di atas 

sering menawarkan tester dalam 

toko. 

     

2 Karyawan toko sering 

merekomendasikan produk-produk 

Indomaret di atas kepada pembeli. 

     

3 Karyawan toko sering memberikan 

informasi kepada pembeli tentang 

produk-produk Indomaret di atas. 

     

 

Komunikasi di dalam Toko 

 

No 

 

Pertanyaan 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Produk-produk Indomaret di atas 

menempati lebih banyak ruang di 

rak toko retail, dibandingkan merek 

produk pesaing. 

     

2 Produk-produk Indomaret di atas      
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memiliki lebih banyak elemen 

visual (seperti poster, brosur), 

dibandingkan dengan merek 

pesaing. 

3 Banyak aktivitas pemasaran pada 

produk-produk Indomaret di atas, 

dibandingkan dengan retail pesaing 

lainnya. 

     

4 Produk-produk Indomaret di atas 

tampak lebih banyak diiklankan di 

leaflet/brosur toko retailer, 

dibandingkan dengan merek 

pesaing. 

     

 

Private Label 

 

No 

 

Pertanyaan 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Membeli produk-produk Indomaret 

di atas daripada merek lain dengan 

kualitas yang sama adalah 

lumrah/dapat diterima. 
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2 Jika produk merek lain memiliki 

fitur yang sama dengan produk-

produk Indomaret di atas, saya 

lebih memilih untuk membeli 

produk-produk Indomaret di atas. 

     

3 Jika terdapat produk merk lain yang 

sama bagusnya dengan produk-

produk Indomaret di atas, saya 

lebih memilih untuk membeli 

produk di atas. 

     

4 Jika produk merek lain tidak 

berbeda dengan produk-produk 

Indomaret di atas, tampaknya lebih 

tepat untuk membeli produk di atas. 
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Lampiran 2 : Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Validitas dan Reliabilitas Intensitas Distribusi 

Correlations 

 ID1 ID2 ID3 TOTAL 

ID1 

Pearson Correlation 1 ,800
**
 ,608

**
 ,900

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 151 151 151 151 

ID2 

Pearson Correlation ,800
**
 1 ,668

**
 ,923

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 151 151 151 151 

ID3 

Pearson Correlation ,608
**
 ,668

**
 1 ,851

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 151 151 151 151 

TOTAL 

Pearson Correlation ,900
**
 ,923

**
 ,851

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 151 151 151 151 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 151 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 151 100,0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,871 3 

 

Validitas dan Reabilitas Harga 

Correlations 

 H1 H2 H3 TOTAL 

H1 

Pearson Correlation 1 ,086 ,785
**
 ,847

**
 

Sig. (2-tailed)  ,296 ,000 ,000 

N 151 151 151 151 

H2 

Pearson Correlation ,086 1 ,112 ,518
**
 

Sig. (2-tailed) ,296  ,172 ,000 

N 151 151 151 151 

H3 

Pearson Correlation ,785
**
 ,112 1 ,862

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,172  ,000 

N 151 151 151 151 

TOTAL 

Pearson Correlation ,847
**
 ,518

**
 ,862

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 151 151 151 151 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 151 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 151 100,0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,603 3 
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Validitas dan Reabilitas Aktivitas Periklanan 

Correlations 

 AP1 AP2 AP3 TOTAL 

AP1 

Pearson Correlation 1 ,650
**
 ,770

**
 ,897

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 151 151 151 151 

AP2 

Pearson Correlation ,650
**
 1 ,721

**
 ,875

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 151 151 151 151 

AP3 

Pearson Correlation ,770
**
 ,721

**
 1 ,926

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 151 151 151 151 

TOTAL 

Pearson Correlation ,897
**
 ,875

**
 ,926

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 151 151 151 151 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 151 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 151 100,0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,882 3 

 

Validitas dan Reliabilitas Promosi Moneter 

Correlations 

 PM1 PM2 PM3 TOTAL 

PM1 

Pearson Correlation 1 ,771
**
 ,599

**
 ,891

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 151 151 151 151 

PM2 

Pearson Correlation ,771
**
 1 ,657

**
 ,913

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 151 151 151 151 

PM3 

Pearson Correlation ,599
**
 ,657

**
 1 ,852

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 151 151 151 151 

TOTAL 

Pearson Correlation ,891
**
 ,913

**
 ,852

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 151 151 151 151 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 151 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 151 100,0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,862 3 
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Validitas dan Reliabilitas Aktivitas di dalam Toko 

Correlations 

 AT1 AT2 AT3 TOTAL 

AT1 

Pearson Correlation 1 ,370
**
 ,396

**
 ,689

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 151 151 151 151 

AT2 

Pearson Correlation ,370
**
 1 ,768

**
 ,882

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 151 151 151 151 

AT3 

Pearson Correlation ,396
**
 ,768

**
 1 ,891

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 151 151 151 151 

TOTAL 

Pearson Correlation ,689
**
 ,882

**
 ,891

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 151 151 151 151 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 151 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 151 100,0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Validitas dan Reliabilitas Komunikasi di dalam Toko 

Correlations 

 KT1 KT2 KT3 KT4 TOTAL 

KT1 

Pearson Correlation 1 ,593
**
 ,639

**
 ,579

**
 ,821

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 151 151 151 151 151 

KT2 

Pearson Correlation ,593
**
 1 ,665

**
 ,620

**
 ,866

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 151 151 151 151 151 

KT3 

Pearson Correlation ,639
**
 ,665

**
 1 ,567

**
 ,840

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 151 151 151 151 151 

KT4 

Pearson Correlation ,579
**
 ,620

**
 ,567

**
 1 ,835

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 151 151 151 151 151 

TOTAL 

Pearson Correlation ,821
**
 ,866

**
 ,840

**
 ,835

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 151 151 151 151 151 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,765 3 
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Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 151 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 151 100,0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,858 4 
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Validitas dan Reliabilitas Private Label 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 TOTAL 

Y1 

Pearson Correlation 1 ,492
**
 ,501

**
 ,468

**
 ,742

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 151 151 151 151 151 

Y2 

Pearson Correlation ,492
**
 1 ,676

**
 ,638

**
 ,855

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 151 151 151 151 151 

Y3 

Pearson Correlation ,501
**
 ,676

**
 1 ,675

**
 ,865

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 151 151 151 151 151 

Y4 

Pearson Correlation ,468
**
 ,638

**
 ,675

**
 1 ,839

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 151 151 151 151 151 

TOTAL 

Pearson Correlation ,742
**
 ,855

**
 ,865

**
 ,839

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 151 151 151 151 151 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 151 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 151 100,0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,844 4 
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Lampiran 3 : Karakteristik Responden 

Frekuensi 

Statistics 

 VAR00001 VAR00002 VAR00003 VAR00004 

N 

Valid 151 151 151 151 

Missing 0 0 0 0 

 

Tabel Frekuensi 

VAR00001 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

a. 18 - 22 tahun 127 84,1 84,1 84,1 

b. 23 - 27 tahun 11 7,3 7,3 91,4 

c. 28 - 32 tahun 10 6,6 6,6 98,0 

d. 33 - 37 tahun 2 1,3 1,3 99,3 

e. > 37 tahun 1 ,7 ,7 100,0 

Total 151 100,0 100,0  

 

VAR00002 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Laki – laki 39 25,8 25,8 25,8 

Perempuan 112 74,2 74,2 100,0 

Total 151 100,0 100,0  
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VAR00003 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

a. SMA 108 71,5 71,5 71,5 

b. DIPLOMA 1 ,7 ,7 72,2 

c. SARJANA 38 25,2 25,2 97,4 

d. MAGISTER 4 2,6 2,6 100,0 

Total 151 100,0 100,0  

 

VAR00004 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

a. < Rp 

1.000.000,- 

54 35,8 35,8 35,8 

b. Rp 1.000.001,- 

sampai Rp 

2.000.000,- 

69 45,7 45,7 81,5 

c. Rp 2.000.001,- 

sampai Rp 

3.000.000,- 

15 9,9 9,9 91,4 

d. Rp 3.000.001,- 

sampai Rp 

4.000.000,- 

6 4,0 4,0 95,4 

e. > Rp 

4.000.001,- 

7 4,6 4,6 100,0 

Total 151 100,0 100,0  
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Lampiran 4 : Hasil Uji Regresi 

Regresi 

Variables Entered/Removed
a
 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 
KT, H, PM, ID, 

AT, AP
b
 

. Enter 

 

a. Dependent Variable: PL 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,739
a
 ,546 ,528 ,50962 

 

a. Predictors: (Constant), KT, H, PM, ID, AT, AP 

b. Dependent Variable: PL 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 45,065 6 7,511 28,920 ,000
b
 

Residual 37,398 144 ,260   

Total 82,463 150    

 

a. Dependent Variable: PL 

b. Predictors: (Constant), KT, H, PM, ID, AT, AP 
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Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1,958 ,349  5,608 ,000 

ID ,121 ,058 ,150 2,084 ,039 

H -,276 ,068 -,251 -4,087 ,000 

AP ,123 ,062 ,159 1,996 ,048 

PM ,126 ,061 ,139 2,048 ,042 

AT ,139 ,064 ,158 2,175 ,031 

KT ,165 ,078 ,182 2,109 ,037 

 

 

Coefficients
a
 

Model Correlations Collinearity Statistics 

Zero-order Partial Part Tolerance VIF 

1 

(Constant)      

ID ,527 ,171 ,117 ,609 1,641 

H -,468 -,322 -,229 ,835 1,197 

AP ,557 ,164 ,112 ,497 2,014 

PM ,496 ,168 ,115 ,684 1,463 

AT ,522 ,178 ,122 ,598 1,674 

KT ,605 ,173 ,118 ,422 2,372 

 

a. Dependent Variable: PL 

 

 

 

 

 

 

 



103 
 

Collinearity Diagnostics
a
 

Model Dimension Eigenvalue Condition Index Variance Proportions 

(Constant) ID H AP 

1 

1 6,706 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 

2 ,127 7,254 ,01 ,04 ,20 ,05 

3 ,050 11,548 ,00 ,66 ,01 ,01 

4 ,044 12,336 ,00 ,11 ,05 ,62 

5 ,037 13,530 ,00 ,04 ,02 ,10 

6 ,025 16,377 ,02 ,15 ,02 ,20 

7 ,010 25,646 ,96 ,01 ,70 ,03 

 

 

Collinearity Diagnostics
a
 

Model Dimension Variance Proportions 

PM AT KT 

1 

1 ,00 ,00 ,00 

2 ,00 ,01 ,02 

3 ,04 ,30 ,00 

4 ,17 ,07 ,01 

5 ,49 ,42 ,04 

6 ,00 ,20 ,81 

7 ,30 ,00 ,12 

 

a. Dependent Variable: PL 
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Residuals Statistics
a
 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1,2489 4,8843 3,1838 ,54812 151 

Std. Predicted Value -3,530 3,102 ,000 1,000 151 

Standard Error of Predicted 

Value 

,053 ,259 ,105 ,031 151 

Adjusted Predicted Value 1,2787 4,8973 3,1828 ,54559 151 

Residual -1,29860 1,24480 ,00000 ,49932 151 

Std. Residual -2,548 2,443 ,000 ,980 151 

Stud. Residual -2,611 2,519 ,001 1,006 151 

Deleted Residual -1,36303 1,32394 ,00097 ,52701 151 

Stud. Deleted Residual -2,665 2,568 ,001 1,013 151 

Mahal. Distance ,612 37,847 5,960 4,563 151 

Cook's Distance ,000 ,193 ,008 ,019 151 

Centered Leverage Value ,004 ,252 ,040 ,030 151 

 

a. Dependent Variable: PL 
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Lampiran 5 : Tabel Uji – t 
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Lampiran 6 : Tabel Uji – F 
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Lampiran 7 : Uji Tabel - r 
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