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ABSTRACT

This research aimed to analyze the influence of consumer
perceptions, price perception and perceived risk to the success of
private label brands in the retail company Carrefour in Solo.
Primary data obtained from questionnaires to 100 respondents
using purposive sampling techniques, and performed analyzes with
SPSS version 12.0, with the results all questionnaire are valid and
reliable. Analysis multiple linear regression, F-test, t-test, and the
coefficient determination, with the result: Consumer Perceptions
(X1), Price Perception (X2), and the Perceived Risk (X3)
significantly influencing the success of private label brands, and
price perception variable is a dominant variable on the success of
private label brands. It means the data obtained supports the
hypothesis. Research found that the quality of the product is
perceived by consumers, they believe that private label brands
with low prices image have quality that is comparable to the
national brands, consumers are not ashamed and do not have to
bear the risk of purchasing the products. These all are the factors
that are proven to be the perception in purchasing private label
products brands.

Keywords: Consumer Perceptions, Price Perception, Perceived
Risk, Private Label Brand.

PENDAHULUAN

Dalam era globalisasi dengan
persaingan bisnis yang semakin dina-
mis, kompleks, dan serba tidak pasti,
perusahaan dihadapkan tidak hanya
oleh peluang tetapi juga tantangan
yang semakin besar dan berat. Perusa-
haan dituntut semakin tanggap dengan

keinginan konsumen dengan cara
meningkatkan perceived value (nilai
yang dirasakan) dari produk, berupa
keuntungan yang diterima pelanggan
dalam kaitannya dengan total biaya
yang dikeluarkan dengan pembelian
(Kotler dan Keller, 2009: 136), atau
secara sederhana perceived value
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adalah perbedaan antara benefit dan
biaya yang dikeluarkan yang dirasa-
kan oleh konsumen.

Hal lain yang perlu dilakukan
oleh perusahaan adalah dengan meng-
komunikasikan produknya secara
tepat. alah satu bentuk komunikasi
adalah melalui iklan. Melalui media
televisi iklan akan lebih terlihat vi-
sualisasinya, sehingga akan lebih me-
narik orang untuk memperhatikan
iklan tersebut.

Salah satu cara agar iklan me-
narik perhatian pemirsa adalah de-
ngan menggunakan celebrity endor-
ser (selebriti sebagai sumber iklan).
Pemilihan bintang iklan yang tepat
sebagai sumber pesan akan dapat
mempengaruhi tumbuhnya market
share, sehingga dengan personality
(atribut) sang bintang akan melekat
pada merek dan diharapkan sang bin-
tang menjadi endorser yang handal
sehingga dapat menarik minat beli
konsumen. Menurut Frans M Royan,
2004: 05) atribut atau karakteristik
yang melekat pada endorser dapat
mempengaruhi respon terhadap iklan.

Minat beli (purchase intention)
adalah kecenderungan seseorang un-
tuk merasa tertarik pada objek terten-
tu yang dianggap paling penting.
(Weiner, 1985 dalam Arifin, 2010),
karena menuju kearah tindakan pem-
belian yang dilakukan oleh seorang
konsumen. Niat beli konsumen ber-
arti kecenderungan subjektif untuk
memiliki produk, dan terbukti menja-
di faktor kunci untuk memprediksi
perilaku konsumen (Fishbein dan
Ajzen, 1975 dalam Chi, et al., 2007).

Alasan mengapa peneliti mela-
kukan penelitian ini adalah:

- Maraknya iklan yang mengguna-
kan selebriti sebagai sumber iklan
(celebrity endorser).

- Penelitian Yosep Iswadi (2013) de-
ngan judul: Peran Endorser dalam
meningkatkan pengaruh Perceived
Value terhadap Purchase Intention
(Studi Kasus: TVC Pertamax Versi
Vino G. Bastian) dengan hasil bah-
wa endorser tidak berperan dalam
meningkatkan pengaruh perceived
value terhadap purchase intention,
sehingga peneliti tertarik untuk
meneliti lagi apakah celebrity
endorser dapat memoderasi atau
memperkuat pengaruh perceived
value terhadap purchase intention,
dengan celebrity endorser yang
berbeda dan jenis produk yang
berbeda, hal ini didasarkan bahwa
pemilihan bintang iklan yang tepat
akan dapat mempengaruhi tum-
buhnya market share, di mana per-
sonality (atribut) sang bintang
akan melekat pada merek dan
diharapkan sang bintang menjadi
endorser yang handal sehingga da-
pat menarik minat beli konsumen,
karena pesan yang disampaikan
oleh sumber yang menarik akan
lebih mudah diingat dan lebih
mendapat perhatian, dan menurut
peneliti Rossa dan Anggun adalah
Endorser yang tepat membawakan
iklan shampoo Pantene.

Kerangka Pemikiran
Variabel independen penelitian
ini yaitu perceived value, variabel
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dependen yaitu purchase intention
dan variabel moderasi adalah celebrity
endorser.

Hipotesis

1. Terdapat pengaruh yang signifi-
kan Perceived Value terhadap
Purchase Intention (Studi Kasus:
shampoo Pantene Versi Rossa
dan Anggun).

2. Celebrity Endorser memoderasi
pengaruh Perceived Value terha-
dap Purchase Intention (Studi
Kasus: shampoo Pantene Versi
Rossa dan Anggun).

DEFINISI OPERASIONAL
VARIABEL YANG DIGUNAKAN
1. Perceived Value

Konsep dari perceived value
menyiratkan relasi antara pelanggan/
konsumen dengan produk. Kotler
dan Keller (2009: 136), menyatakan
bahwa customer perceived value ada-
lah selisih antara penilaian pelanggan
prospektif atas semua manfaat dan
biaya dari suatu penawaran terhadap
alternatifnya. Indikator variabel per-
ceived value adalah (1) produk sesuai
dengan kebutuhan, (2) produk sesuai
dengan keinginan, (3) produk sesuai
dengan permintaan, (4) layanan yang

diberikan, (5) manfaat produk besar,

(6) biaya relatif lebih kecil dibanding

keuntungan yang dirasakan. Variabel

ini diukur dengan skala Likert 5.

2. Celebrity Endorser (Selebriti se-
bagai Sumber Iklan)

Selebriti secara definisi adalah
orang-orang yang dikenal secara luas
oleh masyarakat, baik itu seorang
bintang film, penyanyi, atlet, maupun
model. Indikator variable celebrity
endorser (1) mudah diingat, (2)
Trustworthiness (dapat dipercaya),
(3) Expertise (keahlian), (4) Attracti-
veness (daya tarik fisik), (5) Respect
(kualitas yang dihargai), dan (6) Si-
milarity (kesamaan dengan audience
yang dituju). Variabel ini diukur de-
ngan menggunakan skala Likert 5.

3. Purchase Intention (Minat Beli)

Minat adalah kecenderungan
seseorang untuk merasa tertarik pada
objek tertentu yang dianggap paling
penting. (Weiner, 1985 dalam Avrifin,
2010). Minat membeli dapat diarti-
kan sebagai keinginan untuk membe-
li yang merupakan bagian dari proses
menuju kearah tindakan pembelian
yang dilakukan oleh seorang konsu-
men. Indikator variabel Purchase
Intention adalah: (1) pengalaman pri-
badi, (2) lingkungan eksternal, (3) in-
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formasi tentang produk, (4) nilai pro-
duk yang tinggi, (5) kecenderungan
subjektif terhadap produk, (6) ke-
inginan untuk memiliki produk.

METODE PENELITIAN

1.
a.

46

Uji Instrumen Penelitian

Uji Validitas

Uji validitas instrumen dalam pe-
nelitian menggunakan teknik ko-
relasi Pearson, butir pertanyaan
dinyatakan valid jika pada tingkat
signifikansi yang ditentukan yai-
tu pada o: 0,05, nilai r hitung > r
tabel (Suharsimi Arikunto, 1998:
156).

Uji Reliabilitas

Nilai reliabilitas yang diperoleh
(dilihat dari nilai Cronbach al-
pha), apabila kurang dari 0,6 se-
cara umum dikatakan lemah atau
tidak reliabel, dan dikatakan re-
liabel jika pada tingkat signifi-
kansi yang ditentukan yaitu pada
a = 0,05 nilai Cornbach Alpha >
0,6 (Imam Ghozali, 2005: 102).

Uji Asumsi Klasik
Multikolinearitas

Uji ini dimaksudkan untuk meng-
uji apakah model regresi ada atau
tidak korelasi antar variabel be-
bas. Jika nilai tolerance > 0,10
dan nilai VIF < 10, maka tidak
terjadi multikolinearitas (Imam
Ghozali, 2005: 102).
Autokorelasi

Uji ini dimaksudkan untuk meng-
uji apakah antar residual terdapat
korelasi. Uji statistik yang digu-
nakan adalah dengan uji runs test.

Apabila p value > 0,05 maka ti-
dak terjadi autokorelasi, jika p va-
lue < 0,05 maka terjadi autokore-
lasi (Imam Ghozali, 2005: 104).
Heteroskesdastisitas

Uji ini bertujuan untuk menguji
apakah dalam model regresi ter-
jadi ketidaksamaam variance dari
residual satu pengamatan ke
pengamatan lain tetap, maka di-
sebut homoskesdastisitas, jika
berbeda terjadi heteroskesdastisi-
tas. Digunakan uji Glejser. Jika p
value > 0,05 maka tidak terjadi
heteroskesdastisitas, sebaliknya
jika p value < 0,05 maka terjadi
heteroskesdastisitas (Imam Gho-
zali, 2005: 105).

Uji Normalitas

Uji normalitas pada penelitian ini
digunakan uji Kolmogorov Smir-
nov, yaitu jika p > 0,05, maka
sebaran data dikatakan mendekati
distribusi normal. Sebaliknya jika
p value < 0,05 maka sebaran data
tidak berdistribusi normal (Imam
Ghozali, 2005: 106).

Metode Analisis Data

| Analisis Deskriptif

Meliputi jenis kelamin, usia, pen-
didikan, pekerjaan, serta nilai-
nilai sentral dari data yang diper-
oleh.

. Analisis Regresi Linear

Untuk menguji hipotesis pertama,
yaitu Perceived Value berpenga-
ruh terhadap Purchase Intention
digunakan alat uji regresi linear.
Perhitungan pengaruh variabel
tersebut menggunakan alat bantu

Jurnal Ekonomi dan Kewirausahaan Vol. 14, No. 1, April 2014: 43 — 54



program statistik SPSS versi 12.0.
Sedangkan rumusnya:

Y =a+biX;

Di mana:
Y = Variabel Dependen (Pur-
chase Intention)

a =Konstanta

b; =Koefisien regresi variabel
X1 (Perceived Value)

X1 =Variabel Independen (Per-
ceived Value)

Uji Selisih Mutlak

Cara menguji regresi dengan va-

riabel moderating adalah dengan

uji selisih mutlak. Persamaan re-

gresinya yaitu (Imam Ghozali,

2005: 167):

Y =a+DblZX1 + b2|ZX1-ZX2| + e

Di mana:

Y =Variabel dependen
(Purchase Intention)

ZX1 = Standardized Perceiv-
ed Value

ZX2 = Standardized Celebri-
ty Endorser

|X1 - X2|=Interaksi yang diukur
dari nilai absolut
b2|ZX1 - ZX2|

e =error disturbance

Hasil analisis dikatakan memo-

derasi apabila p value interaksi <

0,05. Untuk mengetahui variabel

moderasi memperkuat atau mem-

perlemah dengan membanding-

kan R? sebelum dimasukan va-

riabel moderasi dengan R? sesu-

dah dimasukan variabel moderasi.

Uji t (Uji Signifikan Parsial)

Langkah-langkahnya adalah se-

bagai berikut:
1) Formulasi Hipotesis
Ho: o= 0, variabel independen
tidak mempunyai penga-
ruh yang signifikan terha-
dap variabel dependen).

Hi: f1 # O, variabel indepen-
den berpengaruh yang
signifikan terhadap varia-
bel dependen).

2) Level of significance = 5%;
Uji dilakukan dua sisi pada
a = 0,05; df (derajat kebebas-
an) = (jumlah data — jumlah
variabel) atau df = (n — k)

3) Dasar pengambilan keputusan
Jika pada tingkat signifikansi
yang ditentukan yaitu a: 0,05
diperoleh p value > 0,05, ma-
ka Ho diterima; berarti varia-
bel independen tidak mempu-
nyai pengaruh yang signifikan
terhadap variabel dependen.
Jika p < 0,05, maka Hy dito-
lak; berarti variabel indepen-
den mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap va-
riabel dependen.

Uji F

Uji ini digunakan untuk me-

ngetahui apakah model regresi

yang terbentuk dapat dipakai un-
tuk memprediksi pengaruh varia-
bel independen terhadap variabel

dependen pada model regresi li-

near. Langkah-langkah uji kese-

suaian model sebagai berikut:

1) Formulasi Hipotesis
Ho: o= 0, model regresi yang

digunakan tidak tepat un-
tuk memprediksi penga-
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2)
3)

ruh Variabel independen
Perceived Value terhadap

untuk memprediksi pengaruh
Variabel independen Perceiv-

variabel dependen Pur- ed Value terhadap variabel
chase Value. dependen Purchase Intention.
Hi: f1#0, model regresi yang . Koefisien Determinasi (R?)
digunakan tepat untuk Koefisien determinasi digunakan
memprediksi  pengaruh untuk mengetahui besarnya va-

Variabel independen Per-
ceived Value terhadap va-
riabel dependen Purchase
Value.
Level of significance = 5%
Dasar pengambilan keputusan
Jika pada tingkat signifikansi
yang ditentukan yaitu a: 0,05,
nilai probabilitas > 0,05, ma-
ka Hg diterima; berarti model
regresi yang digunakan tidak
tepat untuk memprediksi pe-
ngaruh variabel independen
Perceived Value terhadap
variabel dependen Purchase
Intention. Jika p < 0,05, maka
Ho ditolak; berarti Model re-
gresi yang digunakan tepat

riasi atau perbedaan variabel de-
penden yang benar-benar dipe-
ngaruhi oleh variabel indepen-
den, sedangkan persentase sisanya
dipengaruhi oleh faktor-faktor
lain di luar variabel yang diteliti.

HASIL ANALISIS

1.
a.

b.

Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji Validitas

Dari Tabel | yaitu hasil pengujian
validitas terhadap semua item
pertanyaan untuk semua variabel
adalah valid, seperti terlihat da-
lam Tabel |

Uji Reliabilitas

Dari tabel 11 diperoleh hasil bah-
wa instrumen penelitian reliabel:

Tabel |
Hasil Uji Validitas Kuesioner
p value pvalue | pvalue
Item | Perceived | Endorser | Purchase | o | Keterangan

value Celebrity | intention
1 0,000 0,000 0,000 | 0,05 Valid
2 0,000 0,000 0,000 | 0,05 Valid
3 0,000 0,000 0,000 | 0,05 Valid
4 0,000 0,000 0,000 | 0,05 Valid
5 0,000 0,000 0,000 | 0,05 Valid
6 0,000 0,000 0,000 | 0,05 Valid

Sumber: Data primer yang telah diolah
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Tabel I
Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner

Variabel Cronbach’s Alpha | Nilai Kritis Kesimpulan
X1 0,741 0,60 Reliabel
X 0,770 0,60 Reliabel
Y 0,618 0,60 Reliabel

Sumber: Data primer yang telah diolah

Uji Asumsi Klasik

Uji Multikolinearitas

Bila nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10,00 maka tidak terjadi multi-
kolinearitas (Imam Ghozali, 2005: 102).

Tabel 111
Hasil Uji Multikolinearitas
Nilai Tolerance Nilai VIF
Variabel | Statistics | Kriteria | Statistics | Kriteria | Kesimpulan
X1 0,735 >0,10 1,361 <10 Lolos
X2 0,737 >0,10 1,356 <10 Lolos

Sumber: Data primer diolah

Uji Autokorelasi

Berdasarkan tabel tersebut diketahui p-value sebesar 0,070 > 0,05, berarti
tidak terjadi autokorelasi atau lolos uji autokorelasi.

Uji Heteroskedastisitas

Tabel IV
Hasil Uji Heteroskesdastisitas
Variabel Signifikansi A Kesimpulan
X1 0,982 0,05 | Tidak terjadi heteroskesdastisitas
X2 0,152 0,05 | Tidak terjadi heteroskesdastisitas
X3 0,177 0,05 | Tidak terjadi heteroskesdastisitas

Sumber: Data primer diolah, tahun 2013.

value sebesar 0,102 > 0,05. Ber-
arti data berdistribusi normal.

Uji Normalitas
Uji yang digunakan Kolmogorov-
Smirnov Test (K-S). Diperoleh p-
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3. Analisis Deskriptif

Tabel V
Deskripsi Responden Berdasar, Umur dan Jenis Pekerjaan
Umur Pekerjaan

Tahun Jumlah Jenis Jumlah
15-24 45 (45%) Pelajar / Mahasiswa 48 (48%)
25-39 37 (37%) Pegawai Swasta 36 (36%)
40-59 18 (18%) Wirausaha 12 (12%)

>60 0 (0%) Lain lain 4 (4%)

100 (100%) 100 (100%)

Sumber: data primer diolah

4. Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel VI
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) | 8.384 2.709 3.095 .003
X1 183 .081 197 2.253 .026
X2 459 .085 471 5.377 .000

Sumber: Data primer yang diolah

Persamaan regresinya: ikan Purchase intention.
b2= 0,459 artinya bila variabel Per-

Y =8,384 + 0,183 X; + 0,459 X, .

ceived value (X1) sama dengan
Dari persamaan regresi tersebut, ma- nol maka kenaikan Celebrity
ka: Endorser (X2) akan menaikan
a = 8,384 artinya bila variabel Per- Purchase intention.

ceived value (X1) dan Celebrity
Endorser (X2) sama dengan 5. UjiF

nol berarti Purchase intention Nilai F hitung sebesar 16, 784
positif. dengan p-value 0,000 < 0,05. Jadi
b1= 0,183 artinya bila variabel Cele- model tepat untuk memprediksi
brity Endorser (X2) sama de- pengaruh Perceived value (Xi),
ngan nol maka kenaikan Per- Celebrity Endorser (X3),) terha-
ceived value (X1) akan mena- dap Purchase intention ().
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Tabel VII

Hasil Uji F
ANOVAP
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 104.542 2 52.271 16.784 .0002
Residual 302.098 97 3.114
Total 406.640 99

a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y

Sumber: Data primer diolah

Uji-t

Perceived Value (X3) terhadap Purchase Intention ()

Nilai t hitung 2,253 dan p-value 0,026 < 0,05, Ho ditolak, berarti Per-
ceived Value (X1) berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention (Y).
Celebrity Endorser (X2) terhadap Purchase Intention (Y)

Nilai t hitung 5,337 dan p-value 0,000 < 0,05, Ho ditolak, berarti Celebrity
Endorser (X;) berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention (Y).

. Analisis Koefisien Determinasi

Tabel VIII
Hasil Perhitungan Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary’

Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square R Square the Estimate Watson
1 .5072 .257 .242 1.765 1.725

a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y

Sumber: Data primer diolah, 2013

Nilai R? sebesar 0,242. Berarti
sumbangan pengaruh kedua varia-
bel bebas terhadap Purchase in-
tention (Y) sebesar 24,2%, se-
dangkan sisanya sebesar 75,8%
dipengaruhi oleh variabel lain
yang tidak diteliti.

8.

Uji Selisih Mutlak

Hasil uji selisih mutlak diperoleh
p value 0,003 < 0,05. Hal ini ber-
arti bahwa variabel celebrity en-
dorser memoderasi pengaruh va-
riabel perceived value terhadap
variabel purchase intention. De-
ngan demikian hipotesis yang
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menyatakan bahwa variabel cele-
brity endorser memoderasi pe-
ngaruh variabel perceived value
terhadap variabel purchase inten-
tion terbukti kebenarannya.

Untuk melihat apakah variabel
celebrity endorser memperkuat
pengaruh  variabel perceived
value terhadap variabel purchase

Tabel IX

intention dapat dilihat dari koefi-
sien determinasi sebelum mema-
sukan variabel moderasi dengan
koefisien determinasi sesudah
memasukan variabel moderasi.
Tabel X menunjukkan perban-
dingan koefisien determinasi se-
belum dan sesudah memasukan
variabel moderasi.

Uji Selisih Mutlak

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std.Error Beta t Sig.
(Constant) 19.755 373 52.988 .000
Zscore(perceived) 1.301 229 527 5.683 .000
1 Zscore(endorser) 978 231 .396 4.230 .000
ABSZ1 72 1.035 .329 279 3.145 .003

a. Dependent variable: purchase
Sumber: data primer diolah

Tabel X
Koefisien Determinasi sebelum Memasukan Variabel Moderasi

Model Summary

Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square R Square the Estimate Watson
1 .5072 .257 .242 1.765 1.725
a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y
Sumber: data primer diolah
Tabel XI

Koefisien Determinasi sesudah Memasukan Variabel Moderasi

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .759° 576 .554 1.65077

a. Predictors: (Constant), ABSZ1 Z2, Zscore(endorser), Zscore(perceived)
Sumber: Data primer diolah

52
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Dari perbandingan R2 dua model
di atas diketahui bahwa pada mo-
del pertama dengan Variabel Per-
ceived value (X1) saja besarnya
R2 adalah 0,257 pada model ke-
dua yaitu dengan memasukan va-
riabel X2 sebagai variabel mode-
rasi besarnya R2 meningkat men-
jadi 0,567, hal ini mengindikasi-
kan bahwa variabel Celebrity En-
dorser (X2) memperkuat penga-
ruh variabel Perceived Value
terhadap Purchase Intention ().

PEMBAHASAN

1. Pengaruh Persepsi Konsumen
terhadap Private Label Brands
Hasil penelitian mendukung hi-
potesis 1 yaitu: Perceived value
berpengaruh signifikan terhadap
Purchase intention. Temuan ini
menunjukkan bahwa Purchase
intention ditentukan oleh Per-
ceived Intention, maka sebaiknya
terhadap konsumen dapat dengan
mudah mengukur kualitas produk
tanpa harus mencobanya terlebih
dahulu.

2. Celebrity Endorser Memoderasi
Pengaruh Perceived value terha-
dap Purchase intention
Hasil penelitian mendukung hi-
potesis 2 yaitu: Celebrity Endor-
ser memoderasi pengaruh Per-
ceived Value terhadap Purchase
Intention. Temuan ini menunjuk-
kan bahwa Celebrity Endorser
memperkuat pengaruh Perceived
Value terhadap Purchase Inten-
tion, ini  menunjukkan bahwa
Celebrity Endoser pada iklan

yang tepat akan mempengarui
terhadap Purchase intention.

KESIMPULAN

Hasil analisis data dalam pene-
litian ini mendukung semua hipotesis
yang diajukan. Hasil uji-t menunjuk-
kan bahwa variabel Perceived value
mempunyai pengaruhi yang signifi-
kan terhadap Purchase intention dan
Variabel Celebrity Endorser mem-
perkuat pengaruh Perceived value
terhadap Purchase intention.
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