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Abstract

Nowadays, the retail industry in Indonesia is booming. Retail outlets in Indonesia has
increased by 10-15% each year. To keep up and compete with other retailers, they create their
own brands which are known as private label brand. Private label brand is less known and inferior
to national brand which causes consumers to question the quality of the product. Thus, consumers
perceive risk when a product is less famous. The samples in this study were drawn from
consumers who had purchased private label brand groceries in retail shops located in Batam. A
total of 360 questionnaires were distributed and 344 questionnaires were qualified to be used in
this research. Results show that financial risk, social risk and psychological risk has significant
negative effect on purchase intention. On the other hand, functional risk, physical risk, time risk,
and value consciousness are insignificant to purchase intention.

Keywords:
financial risk, functional risk, social risk, physical risk, time risk, psychological risk, value
consciousness, purchase intention, private label brand.

Abstrak

Pada saat ini, industri ritel Indonesia berkembang dengan pesat. Outlet ritel Indonesia
telah berkembang 10-15% setiap tahunnya. Peritel berusaha untuk membuat merek milik sendiri
yang disebut dengan private label brand agar dapat bersaing dengan peritel lain. Private label
brand kurang terkenal dan dipandang rendah dibanding merek nasional yang menyebabkan
konsumen ragu terhadap kualitas produk. Oleh karena itu, konsumen merasakan resiko ketika
suatu produk kurang terkenal. Sampel pada penelitian ini diambil dari masyarakat kota Batam
yang berbelanja barang konsumsi seharian di private label brand. Sebanyak 360 kuesioner
disebarkan dan kuesioner yang dapat digunakan untuk penelitian sebanyak 344 data. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa resiko finansial, resiko sosial dan resiko psikologis mempunyai
efek signifikan negatif terhadap niat membeli. Di sisi lain, resiko fungsional, resiko fisik, resiko
waktu dan kesadaran nilai tidak memiliki efek terhadap niat membeli.

Kata Kunci:
resiko finansial, resiko fungsional, resiko sosial, resiko fisik, resiko waktu, resiko psikologis,

kesadaran nilai, niat membeli, private label brand.
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PENDAHULUAN
Perkembangan  industri  ritel
(retail) di  Indonesia  mengalami

perkembangan yang pesat. Berdasarkan
penelitian yang lain, ritel outlet modern
Indonesia memiliki pertumbuhan 10-15%
per tahun. Pada tahun 2007 terdapat
10.365 outlet dan pada tahun 2011 jumlah
ini meningkat mencapai 18.152 outlet
yang tersebar di seluruh Indonesia
(Indonesian  Commercial Newsletter,
2011). Hal tersebut mempengaruhi
pendapatan dan pangsa pasar ritel karena
menghadapi kompetitor yang banyak dan
kuat. Untuk mengatasi masalah tersebut,
ritel-ritel membuat dan memproduksi
merek sendiri yang disebut dengan
private label brand (PLB). Dengan
adanya PLB, peritel dapat menangkap
hati  konsumen dan meningkatkan
loyalitas konsumen dengan produk-
produknya dimana konsumen hanya bisa
membeli merek tersebut di ritel tertentu
saja (Rahman etal., 2012).

Private Label pada saat ini sangat
berkembang khususnya di  Eropa,
Amerika dan daerah Pasifik karena
didukung dengan sikap positif dari
konsumen yang menganggap produk
tersebut merupakan alternatif  baik
terhadap merek lainnya. Dukungan yang
besar terhadap keberadaan produk
tersebut dikemukakan oleh konsumen di
Pasifik (78%), Amerika Utara (77%) dan
Afrika Selatan (72%). Sedangkan di Asia,
keberadaan PLB masih belum kuat. Salah
satunya adalah Indonesia yang saat ini
masih belum dapat banyak dukungan dari
konsumen. Sebagaimana hasil dari survei
2004 yang menyatakan hanya 21%
konsumen Indonesia yang membeli
produk tersebut (Marketing.co.id, 2005).

PLB yang kuat memungkinkan
peritel untuk  meningkatkan laba,
mengurangi pengeluaran marketing yang
menghematkan  biaya dan  dapat
memasang harga sesuai pangsa pasar
yang ditargetkan (Tih& Lee, 2013). Oleh
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karena itu produk PLB akan lebih murah
dibandingkan produk nasional. Meskipun
lebih murah, tidak berarti bahwa PLB
hanya berarti bagi konsumen yang
memiliki anggaran terbatas. Konsumen

global tidak setuju bahwa PLB
dimaksudkan untuk kalangan anggaran
terbatas.  Sebaliknya di  Negara

berkembang, lebih dari dua per tiga
konsumen Taiwan, Malaysia, Indonesia
dan Filipina setuju bahwa PLB adalah
untuk orang yang tidak sanggup membeli
merek-merek terbaik. Sikap tersebut

dapat dikaitkan dengan kurangnya
pemahaman terhadap merek peritel di
pasar negara berkembang. Banyak

responden mengakui bahwa tidak tahu
banyak tentang merek-merek peritel
untuk mencobanya (Marketing.co.id,
2005).

Untuk mengurangi pengeluaran
marketing, PLB jarang diiklankan di
tingkat nasional sehingga lemah dalam
pengakuan merek (brand recognition)
(Cunningham et al., 1982) dan kurang
terkenal dibandingkan merek nasional

(Dick et al, 1996). Kurangnya
pengetahuan  suatu  produk  akan
menimbulkan  perceived risk bagi
konsumen karena hasil keputusan

pembelian diketahui setelah terjadinya
pembelian.

Perceived risk dikatakan penting
karena mempunyai kemampuan untuk
mempengaruhi perilaku konsumen dalam
hal pembelian PLB secara drastis (Glynn
dan Chen, 2009; Richardson et al., 1996;.
Erdem et al., 2004). Perceived risk adalah
persepsi konsumen tentang
ketidakpastian dan konsekuensi yang
tidak diinginkan ketika membeli suatu
produk atau jasa (Dowling & Staelin,
1994). Terdapat banyak pendapat tentang
perbedaan dimensi  perceived  risk
menurut para ahli karena adanya
perbedaan kategori produk yang diteliti.
Jacoby dan Kaplan (1972)
mengidentifikasi ~ setidaknya  enam
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dimensi perceived risk konsumen yaitu
performance risk, financial risk, physical
risk, convenience risk, social risk dan
psychological risk.

Mieres et al. (2006) menyatakan
bahwa PLB di persepsikan memiliki lebih
banyak risiko dibanding merek nasional,

kebanyakan  karena  ketidakpastian
Kinerja fungsional. Konsumen
mempersepsi  bahwa produk merek

terkenal memiliki resiko kecil (Jin &

Yong, 2005:62). Ketika konsumen
membeli barang yang mempunyai
konsekuensi  berat, konsumen akan

membeli merek nasional (Glynn & Chen,
2009). Produk yang memiliki merek
terkenal dipandang lebih menguntungkan
daripada PLB (Richardson & Dick,
1994).

Penelitian menunjukkan bahwa
konsumen menggangap kualitas PLB
lebih rendah daripada merek nasional
(Dick et al., 1995). Meskipun peritel terus
meningkatkan kualitas PLB (Rafiq &
Collins, 1996), konsumen tetap curiga
(suspicious) dan takut akan konsekuensi
dari pembelian PLB (Dick et al., 1995).
Keraguan dan ketidakpastian tersebut
mengarah konsumen untuk memiliki
persepsi negatif terhadap kualitas PLB
(Ghee et al, 2011). Penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa
semakin besar perceived risk, maka
semakin kecil niat untuk membeli PLB
(Glynn & Chen, 2009; Erdem et al., 2004;
Richardson et al., 1996; Dunn et
al.,1986). Selain dari resiko, “value”
(nilai) adalah keuntungan yang dicari
olen konsumen ketika membeli PLB
sehingga value consciousness adalah
variabel yang berpengaruh terhadap niat
beli PLB. Konsumen dengan value
consciousness  yang  tinggi  akan
mempertimbangkan kualitas produk dan
uang yang dikeluarkan untuk membeli
produk tersebut. Sehingga, penulis ingin
membuktikan apakah perceived risk dan
value consciousness akan mempengaruhi
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niat untuk membeli PLB. Berdasarkan

permasalahan penelitian yang

dikemukakan di atas, maka tujuan dari
penelitian ini adalah:

a. Untuk mengetahui pengaruh negative
financial risk terhadap purchase
intention.

b. Untuk mengetahui pengaruh negative
functional risk terhadap purchase
intention.

c. Untuk mengetahui pengaruh negative
social risk terhadap purchase
intention.

d. Untuk mengetahui pengaruh negative
physical risk terhadap purchase
intention.

e. Untuk mengetahui pengaruh negative
time risk terhadap purchase intention.

f. Untuk mengetahui pengaruh negative
psychological risk terhadap purchase
intention.

g. Untuk mengetahui pengaruh positif
value consciousness terhadap
purchase intention.

KERANGKA TEORITIS

Financial risk adalah persepsi
bahwa kemungkinan bahwa produk yang
dibeli tidak sebanding dengan harganya
(Tsiros & Heilman, 2005). Financial risk
didefinisikan sebagai biaya moneter
(monetary cost) vyang terkait saat
pembelian  serta biaya perawatan
selanjutnya (Jacoby & Kaplan, 1972;
Peter & Ryan, 1976; Stone & Gronhaug,
1993). Menurut Zielke dan Dobbelstein
(2007) financial risk adalah kemungkinan
terjadinya  kerugian moneter pada
pemilihan atau pemutusan pembelian

yang buruk dan bisa terjadi ketika
membeli produk asing.
Financial risk muncul ketika

konsumen membeli produk yang tidak
dikenal atau tidak terkenal. Konsumen
mempersepsikan bahwa produk yang
dibeli akan mengakibatkan kerugian uang
dan biaya-biaya perawatan yang
diperlukan dalam transaksi tersebut.
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Financial risk tergantung pada kategori
produk. Resiko yang didapatkan
konsumen akan lebih tinggi pada produk
mahal (wine) dan akan lebih rendah pada
produk murah (mentega) (Zielke
&Dobbelstein, 2007).

Penelitian yang dilakukan oleh
Mieres et al. (2006) membuktikan bahwa
financial risk memiliki efek signifikan
negatif pada kecenderungan pembelian
PLB dan juga niat membeli masa depan.
Mieres et al. (2006) menjelaskan lebih
lanjut bahwa meskipun peritel mencoba
untuk meningkatkan positioning PLB
sebanding dengan merek lain, PLB
tetaplah memiliki lebih banyak resiko
pembelian dibanding merek nasional.
Penemuan tersebut sangat relevan dengan
konsep financial risk. Penelitian yang
dilakukan oleh Fen, May & Ghee (2011)
dan Diallo (2010) juga menyatakan
bahwa financial risk memiliki efek
signifikan negatif terhadap niat membeli.
Sebaliknya, financial risk dibuktikan
tidak memiliki efek signifikan pada
purchase intention oleh beberapa peneliti
(Almousa, 2011; Beneke et al., 2012; Tih
& Lee, 2013).

Functional risk adalah persepsi
mengenai suatu produk yang dibeli oleh
konsumen tidak bekerja sesuai keinginan
atau ekspektasi konsumen yang akan
mengakibatkan kegagalan dalam
memenuhi manfaat yang diinginkan
(Jacoby & Kaplan, 1972; Peter & Ryan,
1976; Stone& Gronhaug, 1993; Kim
&Lennon, 2000).

Terdapat dua aspek produk yang
dapat meningkatkan functional risk yakni
produk  search  atau  experience.
Konsumen akan melakukan produk
search terlebih dahulu atau langsung
experience produk sebelum melakukan
evaluasi dan membelinya. Produk search
dilihat dari atribut produk seperti
kemasan, warna, kadar bahan (ingredient
content) dan branding. Sebaliknya,
produk experience hanya dapat dirasakan
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melalui penggunaan produk seperti rasa,
bau dan tekstur (Batra & Sinha,2000;
Nelson, 1974).

Menurut penelitian Glynn dan
Chen (2009), konsumen mempersepsi
functional risk yang lebih tinggi pada
produk experience karena memiliki
banyak ambigu terhadap atribut yang
menyebabkan ketidakpastian kualitas dan
kinerja produk. Konsumen lebih memilih
merek nasional dibanding PLB ketika
kategori  produk  meliputi  produk
experience.

Beneke et al., (2012) dalam
penelitiannya mengenai efek perceived
risk terhadap niat membeli menemukan
bahwa functional risk memiliki efek
signifikan pada pembelian produk PLB.
Hasil penelitiannya ~ menunjukkan
signifikan negatif yang berarti resiko
tersebut dapat mengakibatkan konsumen
menghindari pembelian PLB
disupermarket. Efek signifikan negatif
tersebut juga didukung oleh penelitian
Almousa, 2011; Fen, May & Ghee, 2011;
Horvat & Dosen, 2013; Aqueveque,
2006; Masoud, 2013; Birch & Lawly,
2012.

Social risk muncul dari norma-
norma sosial karena kurangnya potensi
penerimaan atau akseptasi dari orang lain.
Social risk adalah suatu kerugian image
atau status yang dirasakan ketika
membeli produk atau merek tertentu
(Zielke & Dobbelstein, 2007). Resiko
sosial juga diartikan sebagai sejauh mana
konsumen percaya bahwa konsumen
akan dinilai negatif terhadap pemilihan
pembeliannya (Semeijn et al., 2004).

Pembelian PLB dianggap
memiliki lebih banyak resiko karena
tingkat kepuasan dari pembelian tersebut
tidak pasti dibanding merek nasional
sehingga membahayakan status sosial
pembeli (Mart1 'nez and Montaner, 2008).
Konsumen akan membeli PLB seperti
makanan kalengan, kain lap dapur, dan
sabun karena hanya dipakai untuk sendiri
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dan bukan untuk lingkungan sosial, sebab
memiliki dampak kecil pada status sosial.
Sebaliknya, jika dalam kategori produk
dimana resiko status sosial terpengaruhi
olen pemilihan produk, maka merek
nasional yang akan menjadi pilihan
(Semeijn et al., 2004).

Dick et al. (1995) meneliti
kecenderungan konsumen dalam
pembelian PLB dan menemukan bahwa
individu yang membeli PLB, akan
dipersepsikan “murahan” oleh orang lain.
Almousa (2011) melakukan penelitian
niat membeli pada pakaian dan
membuktikan bahwa social risk memiliki
efek signifikan negatif. Hasil yang juga
menyatakan resiko sosial memiliki efek
signifikan terdapat pada penelitian Suresh
& Shashikala, 2011; Zielke &
Dobbelstein, 2007; Birch & Lawly, 2012.

Hasil yang berbeda terdapat pada
penelitian Horvat dan Dosen (2013) yang
menemukan bahwa social risk memiliki
efek signifikan positif pada sikap PLB.
Hal ini dikarenakan konsumen Croatia
memandang PLB lebih berkualitas
dibanding merek lokal. Terjadinya efek
positif ~ tersebut juga dikarenakan
konsumen Croatia mengirakan PLB
adalah produk merek asing. Penelitian
Fen, May & Ghee (2011) juga
membuktikan bahwa social risk tidak
berpengaruh terhadap niat membeli.

Terdapat tiga argumen mengenai
definisi physical risk. Yang pertama
didefinisikan sebagai kemungkinan suatu
produk dapat membahayakan fisik atau
tubuh pembeli dan orang lain; kedua
adalah tempat pembelanjaan dapat
membahayakan pembeli; dan Kketiga
adalah usaha fisik yang dikeluarkan
ketika pembelian (Schiffman & Kanuk,
2004; Chen & He, 2003; Mitchell, 1998).
Tetapi, definisi yang sering digunakan
adalah yang pertama dimana konsumen
khawatir bahwa suatu produk dapat
membahayakan kesehatan dan fisiknya
(Mieres et al., 2006).
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Pembelian PLB dapat membuat
konsumen khawatir terhadap resiko
fisiknya karena tidak cukup terkenalnya
merek tersebut. Konsumen takut bahwa
produk tersebut dapat membahayakan
dirinya.

Dalam penelitian Hornibrook,
McCarthy dan Fearne (2005) tentang
pembelian private label daging sapi,
physical risk adalah faktor yang paling
penting untuk dihindari terutama pada
keluarga yang ~mempunyai anak.
Jalilvand dan Samiei (2012) meneliti
mengenai resiko yang dipersepsikan oleh
konsumen ketika berwisata. Hasil juga
menunjukkan bahwa persepsi keamanan
fisik dalah faktor penting dalam
mengambil keputusan. Penelitian Zhang
etal. (2012) dan Fen, May & Ghee (2011)
membuktikan bahwa physical risk
memiliki efek signifikan negatif pada niat
membeli.

Time risk adalah persepsi waktu,
kemudahan atau usaha yang dikeluarkan
ketika sebuah produk dibeli atau ditukar
karena gagal Kinerja dengan yang
diharapkan (Kaplan, Szybillo & Jacoby,
1974). Time risk juga diartikan sebagai
potensi  penghabisan  waktu ketika
melakukan proses pembelian dengan
membuang-buang  waktu mencari
informasi, pembelian, dan penukaran
produk (Peter & Ryan, 1976; Stone &
Gronhaug, 1993).

Proses pembelian seperti lokasi,
waktu perjalanan yang dibutuhkan,
kecepatan layanan, tata letak toko, pilihan
barang dan kemudahan  secara
keseluruhan memiliki dampak pada time
risk yang dipersepsikan oleh konsumen
(Mitchell, 1998).

Hasil penelitian Almousa (2011)
menyatakan bahwa time risk memiliki
efek signifikan negatif pada pembelian
pakaian di online shopping, dan
penelitian Beneke et al., (2012) juga
menyatakan bahwa time risk memiliki
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efek signifikan negatif pada pembelian
barang kebutuhan sehari-hari.

Psychological risk dapat
dijelaskan sebagai kekecewaan
konsumen dalam membuat pilihan

produk yang buruk (Ueltschy et al.,
2004).  Psychological  risk  juga
didefinisikan sebagai potensial kerugian
harga diri yang disebabkan oleh frustrasi
ketidakcapaian tujuan pembelian (Jacoby
& Kaplan, 1972; Peter & Ryan, 1976;
Stone & Gronhaug, 1993). Konsumen
dapat mengalami tekanan mental akibat
penyesalan keputusan pembeliannya.

Pergantian merek, misalnya dari
merek nasional ke PLB dapat
menyebabkan stres emosional dan
psychological akibat ketidakpastian
produk baru (Kwon et al., 2008).
Ketidakpastian atau tekanan tersebut
dapat menyebabkan psychological risk
yang bisa mempengaruhi keputusan
pembelian.

Beberapa penelitian yang telah
menguji hubungan antara psychological
risk dan purchase intention antara lain
Jalilvand & Samiei, 2012; Hornibrook,
McCarthy & Fearne, 2005; Suresh &
Shasikala, 2011; Bruwer, Fong & Saliba,
2013; Srivastava & Sharma, 2011; Birch
& Lawly, 2012. Para peneliti tersebut
mengungkapkan  adanya  hubungan
negatif antara psychological risk dan
purchase intention.

Value consciousness  adalah
kualitas yang diperoleh konsumen sesuai
dengan harga yang dibayar (Lichtenstein
et al., 1993). Konsumen yang value

conscious akan  mempertimbangkan
kualitas produk dan uang yang
dikeluarkan untuk membeli produk.

Tetapi, tidak semua produk memberikan
good value. Produk dengan harga yang
murah memberikan good value jika
produk tersebut memenuhi spesifikasi
kualitas tertentu (Corstjens & Lal, 2000).

Meskipun PLB dianggap
memiliki mutu rendah dibanding merek
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nasional, PLB  telah mencapai
peningkatan kualitas yang bagus dalam
beberapa tahun ini (DeNitto, 1993).
Banyak kosumen mulai menerima bahwa
PLB memiliki kualitas bagus tetapi
murah, maka memiliki good value. Bagi
konsumen yang value conscious, PLB
merupakan pilihan yang lebih baik
daripada merek nasional dan memberikan
insentif yang baik untuk pembelian.
Penelitian yang dilakukan oleh
Hidayat dan Diwasasri (2013) mengenai
pembelian produk tiruan, menyatakan
bahwa value consciousness memiliki
pengaruh signifikan positif terhadap niat
membeli. Pernyataan tersebut juga
didukung oleh penelitian Garretson et al.
(2002) bahwa value consciousness
memiliki hubungan positif terhadap sikap
(attitude) dan niat membeli pada merek
nasional maupun PLB. Selain itu,
penelitian Rahmawati (2013), Diallo et
al., (2013), dan Bao & Mandrik (2004)
menyatakan bahwa value consciousness
memiliki efek positif pada pembelian.
Berdasarkan  penjelasan  dan
model penelitian terdahulu di atas,
pengajuan hipotesis yang akan diuji
dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:
Hi:: Financial Risk berpengaruh negatif
terhadap Purchase Intention
H>: Functional Risk berpengaruh negatif
terhadap Purchase Intention
Hs: Social Risk berpengaruh negatif
terhadap Purchase Intention
Hs: Physical Risk berpengaruh negatif
terhadap Purchase Intention
Hs: Time Risk berpengaruh negatif
terhadap Purchase Intention
He: Psychological Risk berpengaruh
negatif terhadap Purchase Intention
Value Consciousness berpengaruh
positif terhadap Purchase Intention

H7:

METODE PENELITIAN
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Populasi pada penelitian ini
adalah konsumen perusahaan ritel yang
ada di kota Batam vyaitu Giant
(www.giant.co.id), Carrefour
(www.carrefour.co.id), Ace Hardware
Indonesia (www.acehardware.co.id),
Hypermart (Hypermart.co.id), Circle K
(www.circlekindo.com), Ramayana
(www.ramayana.co.id), dan Matahari
Department  Store  (marketeers.com)
karena perusahaan ritel tersebut masing-
masing memiliki PLB. Sampel pada
penelitian ini adalah konsumen yang
pernah membeli PLB di peritel tersebut.

Teknik sampling yang digunakan
pada penelitian ini adalah non-probability
sampling dimana teknik pemgambilan
sampel yang tidak memberi peluang atau
kesempatan sama bagi setiap anggota
untuk dipilih menjadi sampel. Peneliti
menggunakan sampling judgemental
dimana peneliti akan memilih responden
berdasarkan karakteristik sampel yang
ditentukan.

[ Financial Risk

| Functional Risk

| Social Risk

N

f——

Purchase

| Physical Risk Intention

| Time Risk

=

Gambar 1. Kerangka Teoritis
(Sumber: Olahan Peneliti)

| Psychological Risk

[ Value Consciousness

Peneliti mengadopsi metode 1:5,
dimana untuk setiap pertanyaan dalam
kuesioner mewakili lima responden (Hair
et al,, 2012). Dengan metode 1:5 ini
peneliti  membutuhkan minimal 155
responden sebagai sampel penelitian.
Akan tetapi untuk mendapatkan hasil
yang efektif menurut Mvududu dan Sink
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(2013) jumlah sampel yang bagus (good)
sebanyak 300, sehingga peneliti
menambah jumlah responden menjadi
350.

Teknik pengumpulan data dalam
penelitian ini adalah dengan metode
secara personal (Personally Administered

Questionnaires) dengan membagikan
kuesioner secara langsung kepada
responden dengan memberikan

penjelasan sepenuhnya jika diperlukan.

Jenis data yang diambil adalah
data primer, karena data penelitian
tersebut merupakan data yang berupa
opini,  sikap, pengalaman  atau
karakteristik ~ dari  seseorang atau
kelompok orang yang menjadi objek dari
penelitian. Selain data primer, penelitian
ini juga memakai data sekunder yaitu data
eksternal dimana berupa buku-buku dan
jurnal yang mendukung dalam penelitian
ini. Secara garis besar, kuesioner yang
diberikan terdiri dari dua tipe, yaitu:

a. Pertanyaan umum, yang
dimaksudkan  untuk  mengetahui
identitas kelompok responden.

b. Pernyataan utama, yang dimaksudkan
untuk memperoleh data mengenai
purchase intention, yaitu masyarakat
yang berbelanja di perusahaan ritel.

Pertanyaan utama terbagi menjadi
delapan bagian, yaitu pertanyaan yang
berhubungan dengan financial risk,
functional risk, social risk, physical risk,
time risk, psychological risk, value
consciousness dan purchase intention.

Untuk mengetahui jumlah dari
persentase dari gambaran demografi
responden digunakan alat analisis data
berupa statistik deskriptif. Demografi
responden dalam penelitian ini ditinjau
dari usia, jenis kelamin, pekerjaan,
pendapatan, frekuensi belanja, dan
pengeluaran.

Uji  outlier bertujuan untuk
menemukan data yang secara nyata
berbeda bila dibandingkan dengan data-
data lainnya, dan menguji apakah data
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yang telah diperoleh terdapat data yang
menyimpang  (outlier). Uji  outlier
dilakukan dengan cara membuat nilai z
(standard score) atau biasanya disebut z-
score. Nilai ambang batas dari z-score itu
berada pada rentang + 3 (Hair et al.,
1998). Untuk z-score yang lebih besar
dari 3,0 atau lebih kecil dari -3,0 maka
akan dianggap menyimpang dari rata-rata
dan data tersebut tidak digunakan untuk
dianalisis lebih lagi (Hair et al., 1998).

Uji kualitas data adalah pengujian
terhadap instrumen data, dimana data
dikatakan sah atau valid jika instrumen
tersebut mengukur apa yang seharusnya
diukur (Indriantono & Supomo, 1999).
Uji kualitas data dilakukan dengan uji
validitas dan reliabilitas.

Uji validitas digunakan untuk
mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner. Untuk menguji validitas
penelitian ini menggunakan confirmatory
factor analysis yang menghasilkan factor
loading. Item atau pertanyaan dianggap
valid adalah item dengan nilai factor
loading> 0,3 (Agustin, 2013).

Uji reabilitas digunakan untuk
mengukur  suatu  kuesioner  yang
merupakan indikator dari variabel atau
konstruksi dari financial risk, functional
risk, social risk, physical risk, time risk,
psychological risk, value consciousness
dan purchase intention. Suatu kuesioner
dikatakan reliabel atau handal jika
jawaban seseorang terhadap pernyataan
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke
waktu (Ghozali, 2013). Metode yang
digunakan dalam pengukuran ini adalah
dengan melakukan uji statistik cronbach
alpha (a) menggunakan SPSS. Suatu
variabel  dikatakan  reliabel  jika
memberikan nilai a > 0,7 (Ghozali,
2013).

Tujuan dari penelitian adalah
untuk menguji hipotesis yang merupakan
jawaban sementara dari perumusan
permasalahan penelitian. Pengambilan
keputusan pada dasarnya melalui proses
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akurasi
estimasi

inferensi  yang memerlukan
penelitian melakukan
(Indriantoro & Supomo, 2002).

Metode statistik untuk menguji
hubungan antara satu variabel dependen
dan satu atau lebih variabel independen
adalah metode regresi. Dalam penelitian
ini, metode yang digunakan adalah
regresi berganda (multiple regression)
yaitu pengujian pengaruh lebih dari satu
variabel independen terhadap variabel
dependen (Ghozali, 2002).

ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Pengumpulan data penelitian ini
dilaksanakan dari bulanMei 2014 sampai
bulan  November 2014 terhadap
responden yang pernah berbelanja private
label brand di perusahaan ritel yang ada

di kota Batam. Survei ini dilakukan
dengan media kuesioner terhadap
sejumlah 360 responden.
TABEL 1
Statistik Kuesioner yang digunakan
Keterangan Jumlah
Kuesioner yang disebarkan 360
Kuesioner yang tidak kembali 10
Kuesioner yang tidak lengkap 0
Kuesioner yang terkena outlier 6

Kuesioner yang digunakan dalam analisis 344

Sumber: Data primer diolah (2014)

Berdasarkan tabel di atas, dapat
dilihat tingkat pengembalian kuesioner

sebesar 97.22% vyaitu sebesar 350
kuesioner yang dikembalikan.
TABEL 2
Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Persen
<17 Tahun 12 3,4
17-20 Tahun 48 13,7
21-30 Tahun 206 58,9
31-50 Tahun 71 20,3
>51 Tahun 13 3,7
Total 350 100

Sumber: Data primer diolah (2014)
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Berdasarkan tabel di atas, terlihat
bahwa responden terbanyak yaitu berusia
21 sampai 30 tahun sebanyak 206 orang
(58,9%) dan responden paling sedikit
yaitu berusia kurang dari 17 tahun
sebanyak 12 orang (3,4%).

TABEL 3

Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pendidikan Jumlah Persen
Pegawai Negeri 12 3,4
Pegawai Swasta 119 34,0
Mahasiswa/Pelajar 113 32,3
Wiraswasta 70 20,0
IbuRumahTangga 36 10,3
Total 350 100

Sumber: Data primer diolah (2014)

Melalui tabel 4 di bawah ini dapat dilihat
bahwa variabel (financial risk, functional
risk, social risk, physical risk, time risk,
psychological risk dan value
consciousness) memiliki nilai
tolerance>0,10 ataupun nilai VIF <10.

Hasil tersebut membuktikan bahwa
model regresi yang digunakan dalam
penelitian ini tidak terjadi
multikolinearitas antara variabel
independen.

Uji outlier dilakukan untuk
menguji apakah dalam data yang
diperoleh terdapat data yang

menyimpang. Dari hasil pengujian 350
responden, terdapat responden yang
datanya menyimpang dari rata-rata yang
nilai z-score sebanyak 6 responden.

TABEL 4
Hasil Uji Multikolinearitas Financial Risk, Functional Risk, Social Risk, Physical Risk, Time
Risk, Psychological Risk, Value Consciousness Terhadap Purchase Intention

Variabel Torelance VIF Keterangan

Financial Risk 0,912 1,096 Tidak terjadi multikolinearitas
Functional Risk 0,775 1,291 Tidak terjadi multikolinearitas
Social Risk 0,503 1,987 Tidak terjadi multikolinearitas
Physical Risk 0,909 1,100 Tidak terjadi multikolinearitas
Time Risk 0,816 1,225 Tidak terjadi multikolinearitas
Psychological Risk 0,556 1,799 Tidak terjadi multikolinearitas
Value Consciousness 0,817 1,224 Tidak terjadi multikolinearitas

a. Dependent variable: purchase intention

Sumber: Data primer diolah (2014)

TABEL 5
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?) Hasil
Uji Adjusted R? Financial Risk, Functional
Risk, Social Risk, Physical Risk, Time Risk,
Psychological Risk, Value Consciousness
Terhadap Purchase Intention

Model Adjusted R2SEE
1 0,107 4,11322

Sumber: Data primer diolah (2014)

Berdasarkan hasil uji adjusted R?
pada tabel 4.11 diperoleh nilai adjusted
R? sebesar 0,107, hal ini berarti 10,7%
variabel niat pembelian PLB dapat
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dijelaskan oleh financial risk, functional
risk, social risk, physical risk, time risk,
psychological risk, value consciousness
sebagai variabel independen. Sedangkan
sisanya 89,3% (100% - 10,7% = 89,3%)
dijelaskan oleh sebab-sebab yang lain
diluar model. Nilai Standard Error of
Estimate (SEE) sebesar 4,11322 berarti
tingkat kesalahan penafsiran dari regresi
adalah sebesar 4,11322. Semakin kecil
nilai SEE akan membuat model regresi
semakin tepat dalam memprediksi
variable dependen.

KESIMPULAN
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Berdasarkan uraian dan analisis
pembahasan yang telah dikemukakan
pada bab sebelumnya mengenai
hubungan antara variable financial risk,
functional risk, social risk, physical risk,
time risk, psychological risk, dan value
consciousness terhadap purchase
intention pada 344 responden yang
berbelanja di peritel kota Batam, maka
penulis mengambil kesimpulan bahwa
Hasil pengujian pada hipotesis pertama
(H1)  dengan regresi berganda
menyatakan  bahwa financial  risk
berpengaruh terhadap purchase intention.
Hasil penelitian ini mendukung dengan
hasil penelitian Miereset al. (2006);
Hornibrook, McCarthy & Fearne (2005);
Fen, May & Ghee (2011); Horvat &
Dosen (2013); Dialoo (2010); Masoud
(2013). Kemudian terkait dengan hasil
pengujian pada hipotesis kedua (H2)
dengan regresi berganda menyatakan
bahwa functional risk tidak berpengaruh
terhadap purchase intention. Hasil
penelitian ini mendukung dengan hasil
penelitian Jalilv and Samiei (2012),
sedangkan bertolak belakang dengan
hasil penelitian Beneke et al., (2012);
Almousa (2011); Horvat & Dosen
(2013); Aqueveque (2006); Masoud
(2013); Birch & Lawly (2012). Pada
Hasil pengujian pada hipotesis ketiga
(H3)  dengan regresi berganda
menyatakan ~ bahwa  social risk
berpengaruh terhadap purchase intention.
Hasil penelitian ini mendukung dengan
hasil penelitian Almousa (2011); Zielke
& Dobblestein (2007); Bruwer, Fong &
Saliba (2013); Birch & Lawly (2012).

Kemudian pada hasil pengujian
pada hipotesis keempat (H4) dengan
regresi berganda menyatakan bahwa
physical risk tidak berpengaruh terhadap
purchase intention. Hasil penelitian ini
mendukung dengan hasil penelitian
Benekeet al., (2012); Bruwer, Fong &
Saliba (2013); Birch & Lawly (2012).
Sedangkan hasil pengujian pada hipotesis
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kelima (H5) dengan regresi berganda
menyatakan bahwa time risk tidak
berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention. Hasil penelitian ini
mendukun gdengan hasil penelitian
Masoud (2013).

Penilitian ini juga menyimpulkan bahwa
berdasarkan  hasil  pengujian  pada
hipotesis keenam (H6) dengan regresi
berganda menyatakan bahwa
psychological risk berpengaruh terhadap
purchase intention. Hasil penelitian ini
mendukung dengan hasil penelitian
Jalilvand & Samiei (2012); Hornibrook,
McCarthy & Fearne (2005); Suresh &
Shasikala (2011); Bruwer, Fong & Saliba
(2013); Srivastava & Sharma (2011);
Birch & Lawly (2012). Kemudian yang
terakhir berdasarkan hasil pengujian pada
hipotesis ketujuh (H7) dengan regresi
berganda menyatakan bahwa value
consciousness tidak berpengaruh
terhadap purchase intention. Hasil
penelitian ini bertolak belakang dengan
hasil penelitian Rahmawati (2013); Bao
& Mandrik (2004); Garretson et al.,
(2002); Diwasasri (2013).

Penulis mengharapkan untuk
peneliti selanjutnya dapat
mempertimbangkan untuk menggunakan
sampel yang lebih banyak agar data yang
didapat lebih akurat dan keterwakilan
sampel  penelitian  juga  mampu
menggambarkan kondisi sesungguhnya
pada persepsikonsumenterhadap PLB.

Kemudian juga diharapkan bahwa
Penelitian selanjutnya dapat
menambahkan variabel lain  untuk

memperkaya penelitian ini seperti brand
awareness menurut Tih & Lee (2013),
familiarity menurut Diallo et al., (2013)
dan store image menurut Jaafar, Lalp &
Naba (2013). Selain itu, penelitian
selanjutnya juga direkomendasikan agar
kategori atau objek  penelitian
dicantumkan supaya responden dapat
menjawab lebih akurat terhadap resiko
yang dipersepsikan.
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Kemudian untuk perusahaan PLB
peneliti merumuskan beberapa
rekomendasi, yang pertama adalah untuk
mengurangi resiko fungsional dan resiko
fisik dalam niat pembelian PLB, maka
perusahaan diharapkan untuk lebih
meningkatkan  kualitas produk dan
kemasannya sehingga dapat bersaing
dengan brand nasional. Kualitas dan
kemasan produk yang bagus dapat
mengubah pikiran konsumen untuk
mempertimbangkan pembelian PLB
(Levy dan Gendel-Guterman’s, 2012).
Peritel juga bisa menyediakan rak khusus
untuk display produk PLB, menawarkan
produk baru dan informasi mengenai
PLB agar dapat diliha langsung oleh
konsumen untuk  mengurangiresiko
waktu.

Selain itu peritel dapat juga
memfokuskan diri dalam meningkatkan
brand awareness konsumen dengan cara
mempromosikan produk PLB secara
agresif menggunakan promotion mix
sehingga dapat meningkatkan wawasan
konsumen terhadap PLB yang dimiliki

perusahaan.
Untuk mendukung hal tersebut
peritel ~ harus  mengubah  pikiran

konsumen yang stereotip (stereotype)
bahwa produk PLB memiliki kualitas
buruk karena harganya yang murah.
Salah satu cara vyaitu berkomunikasi
dengan konsumen bahwa harga murah
tidak berarti kualitas buruk, melainkan
usaha perusahaan dalam pengelolaan
saluran distribusi yang efektif. Dengan
cara tersebut, peritel dapat mengurangi
resiko social dan resiko psikologis yang
dirasakan oleh konsumen. Terakhir, agar
konsumen  mempersepsikan  resiko
finansial yang rendah, perite dapat
mempertimbangkan pemberian warranty,
garansi money-back, dan juga free-
testing.
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