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ABSTRAK 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalisis pengaruh 
antara perceived value terhadap customer identification yang dimediasi oleh 
kepuasan pelanggan pada Store Brand Indomaret di Universitas Kristen 
Maranatha Bandung. Penelitian ini merupakan penelitian eksplanatori 
kausal, dengan populasi yang diambil adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas Kristen Maranatha yang berbelanja di minimarket Indomaret 
Kota Bandung. Metode pengambilan sampel nonprobabilitas yang 
digunakan adalah purposive sampling. Pengambilan data primer dapat 
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada konsumen yang diteliti 
untuk dijadikan responden. Teknik analisis data menggunakan metode 
analisis jalur. Berdasarkan uji hipotesis, ditemukan adanya pengaruh yang 
signifikan antara nilai persepsi terhadap kepuasan pelanggan sebesar 
0,389, nilai perceived value terhadap customer identification sebesar 0,578, 
dan nilai yang dirasakan terhadap customer identification dimediasi oleh 
customer satisfaction sebesar 0,089. 
 
 
ABSTRACT 
The purposive of this study is to test and analyze the influence between the 
perceived value to customer identification mediated by customer satisfaction 
on Indomaret Store Brand in Maranatha Christian University Bandung. This 
research uses causal explanatory research, with the population taken is 
students of economic faculty of Maranatha Christian University who shop at 
minimarket Indomaret in bandung city. Nonprobability sampling method 
used is the purposive sampling. Aquisition of primary data can be done by 
distributing questionnaires to consumers who researched to be respondent. 
Tecnique of data analysis uses path analysis. Based on the hypothesis test, 
researchers found the existence of significant influence between the perceived 
value towards customer satisfaction of 0.389, perceived value against the 
identification of 0.578, and the perceived value against customer 
identification mediated by customer satisfaction of 0.089.  
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 PENDAHULUAN  
Perkembangan private label atau store brand yang menjadi konsolidasi di pasar industri 

ritel pada saat ini telah mencapai kualitas yang sama dengan merek produk manufaktur serta 
dengan harga yang kompetitif (Rubio et al, 2014). Terkadang untuk membedakan produk yang 
bermutu rendah dengan produk yang bermutu tinggi, konsumen sulit untuk membedakannya 
jika dilihat hanya dari luarnya saja. Oleh karena itu konsumen biasanya lebih memilih produk 
yang sudah terkenal karena terdapat jaminan dalam kualitas produk.  

Berdasarkan latar belakang tersebut, banyak peritel besar yang mulai menyadari bahwa 
kelangsungan keunggulan kompetitif dapat dicapai melalui pengembangan private label brands 
atau barang yang diberi merek oleh peritel produk dengan merek milik peritel dikenal sebagai 
private label atau home brands atau store brand. Secara umum private label dapat diartikan 
sebagai serangkaian produk yang dikemas khusus dalam kemasan yang memiliki identitas 
tempat yang menjualnya dan hanya bisa diperoleh ditempat itu. 

Menurut laporan dari Asia Pacific Ritel & Shopper Trends, Nielsen (2014), di negara-
negara Pasifik, sekitar 62% dari pembeli membeli produk private label untuk menghemat uang 
dan 74% dari pembeli mengaku bahwa kualitas produk private label semakin meningkat 
sehingga meningkatkan kesadaran yang cukup tentang produk tersebut. Penjualan private label 
di negara Asia sudah berkembang namun tingkat kesadaran berupa pengenalan dan 
pengingatan tentang produk-produk private label masih kurang karena seringkali konsumen 
hanya membeli private label disebabkan desakan kebutuhan. Pertumbuhan private label paling 
tinggi terdapat di negara Taiwan, Korea dan Indonesia, dengan penjualan meningkat lebih dari 
20%. Hal ini merupakan peluang bagi peritel untuk lebih bisa mengomunikasikan dan 
memasarkan produk private label mereka.  

Perceived value dianggap sebagai karakter instrumental dari store brand karena merek-
merek ini pada umumnya mengendalikan produsen dan distributor (Kara et al, 2009). Perceived 
value digunakan karena merupakan karakteristik utama yang teridentifikasi dalam merek-
merek ini. Perceived value menurut (Kotler & Keller, 2009) merupakan perbedaan antara 
perspektif evaluasi konsumen terhadap semua manfaat dan semua biaya penawaran dan 
alternatif yang dirasakan. Perceived value juga menjadi fakor yang mempengaruhi brand 
idenfication karena konsumen akan mengenali suatu merek yang mereka nilai bagus 
berdasarkan persepsi mereka. 

Menurut (Fournier, 1998) bahwa Brand identification merupakan sebuah hubungan 
antara merek dan konsumen yang sering kali membingungkan secara konseptual dengan 
variabel relasional lainnya, seperti (1) cinta dan gairah untuk merek, (2) hubungan antara 
merek dan diri sendiri, (3) saling ketergantungan dengan merek, (4) komitmen terhadap merek, 
(5) hubungan dekat dengan merek, dan (6) merek sebagai mitra. 

Store brand perceived value memiliki pengaruh terhadap store brand satisfaction, dimana 
semakin besar store brand perceveid value maka semakin besar pula store brand satisfaction 
(Rubio et al, 2014). Studi yang dilakukan oleh Johnson et al (2008) mengusulkan bahwa 
perusahaan mengurangi risiko yang dirasakan konsumen terhadap mereknya dengan 
memberikan jaminan pembelian yang meningkatkan perceived value brand dan dengan 
kepuasan sebagai strategi manajemen. Berdasarkan pemaparan tersebut, dapat ditarik 
hipotesis berupa,  
H1 :  Perceived value memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction. 

Menurut Kim et al (2001), identifikasi merek menunjukkan sejauh mana merek 
mengekspresikan dan meningkatkan identitas individu. Store brand dapat mengekspresikan 
dan meningkatkan identitas individu yang puas dengan pengalaman pembelian di retailer 
(Bitner, 1992). Store brand juga dapat mengekspresikan dan meningkatkan identitas individu 
yang mempersepsikan nilai bagi brand – brand ini yang memperkuat citra diri mereka sebagai 
konsumen yang cerdas (Burton et al, 1998). Semakin besar kepuasan konsumen terhadap store 
brand, maka semakin besar pula identifikasi pada store brand dan semakin besar persepsi nilai 
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terhadap store brand, maka semakin besar pula tingkat identifikasi dengan store brand (Rubio 
et al, 2014;2015). 

Berdasarkan pemaparan diatas, maka dapat diperoleh hipotesis sebagai berikut, 
H2: Perceived value memiliki pengaruh terhadap customer identification. 

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rubio et al (2014;2015) dimana pengaruh 
perceived value terhadap customer identification secara langsung dan akibat tidak langsung yang 
dimediasi customer satisfaction. Sehingga, 
H3: Customer Satisfaction Memediasi Pengaruh Perceived value terhadap customer identification 
 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 
 
METODE 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kausal eksplanatori. Menurut 
Jenis penelitian ini adalah penelitian survey, karena mengambil sampel dari satu populasi. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian eksplanatori, yang bertujuan untuk 
menjelaskan hubungan sebab akibat antara variabel penelitian dan hipotesis pengujian 
(Nasution, et al., 2020). Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa S1 fakultas ekonomi 
universitas Kristen maranatha yang berbelanja di minimarket di kota bandung sedangkan 
sampelnya adalah mahasiswa S1 fakultas ekonomi yang pernah membeli store brand Indomaret 
di kota Bandung. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan analisis 
jalur, dimana variabel mediasi berfungsi untuk memediasi hubungan antara variabel 
independen dengan variabel dependen (Ghozali, 2009). Penelitian ini menggunakan teknik 
pengumpulan data dengan metode survey dengan menggunakan kuesioner. Kuisioner yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah kuisioner tertutup, yaitu model pertanyaan dimana 
pernyataan tersebut telah disediakan jawabannya, sehingga responden hanya memilih dari 
alternatif jawaban yang sesuai dengan pendapat atau pilihannya (Supardi, 2005). 

 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil  

Berdasarkan perhitungan uji validitas dengan menggunakan korelasi pearson, ditemukan 
bahwa sebagian besar item yang digunakan sudah memiliki nilai korelasi yang tinggi, yang 
menggambarkan bahwa item tersebut sudah cukup valid, nilai yang diharapkan adalah 0.300 
(dengan jumlah responden 110). 
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
 

Variabel Item Nilai Korelasi Nilai Patokan Keterangan 
Perceived PV1 .806** .300 Item Valid 

Value PV2 .840** .300 Item Valid 

 PV3 .827** .300 Item Valid 
Customer CS1 .859** .300 Item Valid 

Satisfaction CS2 .826** .300 Item Valid 

 CS3 .831** .300 Item Valid 

Customer CI1 .735** .300 Item Valid 

Identification CI2 .814** .300 Item Valid 

 CI3 .785** .300 Item Valid 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  
 
 

Berdasarkan 3 tabel di atas, seluruh item dinyatakan sudah cukup valid, karena berada di 
nilai 0.300. Dengan demikian, peneliti dapat melakukan pengolahan data lebih lanjut. 

Pengujian reliabilitas dilakukan dengan menggunakan teknik alpha cronbach, dimana 
nilai reliabilitas untuk setiap variabel harus ada di atas 0.600. 
 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas : Perceived Value 
Reliability Statistics 

Cronbach's N of Items 
Alpha  

.760 3 
 

Untuk variabel perceived value, peneliti menemukan nilai alpha cronbach sebesar 0.760 
yang lebih besar dari nilai .600 yang menjadi syarat perhitungan. 

 
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas : Customer Satisfaction 

Reliability Statistics 
Cronbach's N of Items 

Alpha  
.674 3 

Sumber : Lampiran 
 

Untuk variabel cosumer satisfaction, peneliti menemukan nilai alpha cronbach sebesar 
0.674 yang lebih besar dari nilai .600 yang menjadi syarat perhitungan. 
 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas : Customer Identification 
Reliability Statistics    

Cronbach's N of Items 
Alpha  

.788 3 
 

Untuk variabel customer identification, peneliti menemukan nilai alpha cronbach sebesar 
0.788, yang lebih besar dari nilai .600 yang menjadi syarat perhitungan. 

Dalam penelitian, pengujian asumsi klasik dilakukan untuk memastikan data-data yang 
diukur sudah memenuhi syarat untuk dapat melakukan. 
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1. Uji Normalitas 
Pengujian normalitas data dilakukan untuk melihat apakah dalam model regresi, 

variabel dependen dan independenya memiliki distribusi normal atau tidak. 
Tabel 5. One-Sample Kolmogrov-Smirnov Test  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  
Unstandardized 

Residual 
N  110 

Normal Parametersa,b 

Mean 0E-7 

Std. 
Deviation 2.10998341  

 Absolute .098 
Most Extreme 
Differences Positive .061 

 Negative -.098 
Kolmogorov-Smirnov 
Z  1.024 
Asymp. Sig. (2-tailed)  .245 
a. Test distribution is Normal.  
b. Calculated from data. 

  
Interpretasi dari hasil dengan menggunakan cara ini secara keseluruhan, data 

memiliki distribusi normal, karena memiliki nilai sig > alpha 0.005 yaitu 0.245 > 0.005 
  

2. Uji Heteroskedastisitas 
Heterokedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, terjadi 

ketidaksamaan varians dari suatu pengamatan yang lain. Jika variasi residual dari suatu 
pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut homokedastisitas, dan jika varians 
berbeda disebut heterokedastisitas. Model yang baik adalah tidak terjadi heterokedastisitas.   
 

Tabel 6. Uji Heterokedastisitas 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

 B   Std. Error Beta   
(Constant) 4.328   .524  8.263 .000 

1  Total_PV -.180   .041 -.400 -4.346 .000 

Total_CS -.070   .042 -.152 -1.657 .101 
a. Dependent Variable: ABS     

        
Interpretasi dari hasil ini terlihat sebagai berikut : 
- Nilai sig. variable Percevied Value (PV) = 0.000  
- Nilai sig. Variabel Customer Satisfaction (CS) = 0.101  

Variable perceived value tidak terbebas heterokedastisitas karena tidak lulus syarat sig > 
alpha 0.05, sedangkan variable customer satisfaction lulus uji heterokedastisitas karena 
lulus syarat sig > alpha 0.05 
 

3. Uji Multikolinearitas 
 Multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah pada model regresi ditemukan adanya 
korelasi yang kuat antar variabel independen. Cara yang digunakan untuk menilainya adalah 
dengan melihat nilai faktor inflasi varian (Variance Inflasi Factor/VIF ), yang tidak melebihi 4 
atau 5. 
 



 

Volume 4, Nomor  1 , Maret 2021 

http://jurnal.umsu.ac.id/index.php/MANEGGIO 

 

161 

 

MANEGGIO: Jurnal Ilmiah Magister Manajemen    e-ISSN 2623-2634 
 

 

Tabel 7. Hasil Uji Multikoliniearitas 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 
Collinearity 
Statistics 

 B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
(Constant) 3.348 .873  3.833 .000   

1  Total_PV .532 .069 .578 7.720 .000 .849 1.178 

Total_CS .217 .071 .229 3.062 .003 .849 1.178 

a. Dependent Variable: Total_CI  
 

Hasil perhitungan nilai tolerance menunjukkan tidak ada variabel independen yang 
memiliki nilai tolerance kurang dari 0.10 yang berarti tidak ada korelasi antar variabel 
independen yang nilainya lebih 95%. Hasil perhitungan nilai Variance Inflation Factor (VIF) 
juga menunjukkan hal yang sama tidak ada satu variabel independen yang memiliki nilai VIF 
lebih dari 10. Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikoliniearitas antar variabel 
independen. 
 
Uji Determinasi 

Dengan melihat adjusted R-Square akan dapat dilihat bagaimana sebenarnya nilai 
kontribusi ketiga variabel bebas terhadap variabel terikat: 
 

Tabel 8. Hasil Uji Determinasi 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .700a .490 .481 2.12961  

a. Predictors: (Constant), Total_CS, Total_PV  
Berdasarkan tabel 8, nilai adjusted R square 0.481 dengan variable independen perceived 

value dan customer satisfaction dan dependen customer identication. Kontribusi perceived 
value dan customer satisfaction dalam menjelaskan variable customer identification adalah 
48.1% dan sisanya dijelaskan oleh variable di luar variable yang diuji. 

 
Pengujian Hipotesis 
Pengaruh  Perceived  Value  Terhadap  Customer Satisfaction Pada Store Brand Indomaret  

Hasil output memberikan nilai standardized coefficients beta perceived value pada 
dependent variabel customer satisfaction sebesar 0.389 dan signifikan pada 0.000 yang berarti 
perceived value mempengaruhi customer satisfaction. Nilai koefisien standardized beta 0.368 
merupakan nilai path atau jalur p2. Besarnya nilai e1 = √(1-0.151) = 0.921. 
 
Pengaruh Perceived Value Terhadap Customer Identification Pada Store Brand Indomaret 

Hasil output memberikan nilai standardized coefficeints beta untuk perceived value 
pada dependent variabel customer identification sebesar 0.578 dan signifikan pada 0.000 yang 
berarti perceived value berpengaruh pada customer identification. Nilai koefisien standardized 
beta 0.578 merupakan nilai path atau jalur p1. 
 
Pengaruh Mediasi Customer Satisfaction pada Perceived Value terhadap Customer 
Identification Pada Store Brand Indomaret 

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa perceived value dapat berpengaruh langsung ke 
customer identification dan dapat juga berpengaruh tidak langsung yaitu perceived value ke 
customer satisfaction (sebagai intervening) lalu ke customer identification. Besarnya pengaruh 
langsung adalah 0.578 sedangkan besarnya pengaruh tidak langsung harus dihitung dengan 
mengalikan koefisien tidak langsungnya yaitu (0.389) x (0.229) = 0.089. atau total pengaruh 
perceived value ke customer identification = 0.578 + (0.389) x (0.229) = 0.667. 
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Pembahasan 
Pengaruh  Perceived  Value  Terhadap  Customer Satisfaction 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh antara perceived value dengan 
customer satisfaction pada store brand indomaret menyatakan bahwa t  hitung > t tabel yatu 
7.720 > 1.299 dan nilai p value ≤ 0.05 (alpha) sebesar 38.9% berada pada penerimaan Ha 
sehingga H0 ditolak, hal ini menyatakan bahwa perceived value berpengaruh secara signifikan 
terhadap customer satisfaction pada store brand indomaret. Kepuasan konsumen terhadap 
suatu store brand tidak lepas dari persepsi nilai konsumen akan store brand tersebut yang 
dimana nilai konsumen adalah dasar fundamental bagi seluruh aktivitas pemasaran (Yang & 
Peterson, 2004) 

Konsep hubungan ini berdasarkan rujukan teori yang dikembangkan oleh Rubio et al 
(2014) bahwa semakin besar persepsi nilai suatu store brand maka semakin besar juga 
kepuasan konsumen terhadapnya. Perbedaan antara perspektif evaluasi konsumen terhadap 
semua manfaat dan semua biaya penawaran dan alternatif yang dirasakan menyebabkan 
kepuasan yang dialami oleh konsumen, dimana konsumen akan mempersepsikan nilai suatu 
store brand sesuai dengan nilai yang mereka ekspetasikan atau tidak.  Hasil penelitian ini 
sejalan dengan penelitian Rubio et al, 2014), dan Johnson et al (2008) yang menunjukan bahwa 
persepsi nilai berpengaruh pada kepuasan konsumen. 
 
Pengaruh Perceived Value Terhadap Customer Identification 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh antara perceived value dengan 
customer identification, t  hitung > t tabel yatu 7.720 > 1.299, t tabel > t hitung yaitu 3.062 > 
1.289 dan nilai p value ≤ 0.05 (alpha) sebesar 57.8% berada pada penerimaan Ha sehingga H0 
ditolak, hal ini menyatakan bahwa perceived value berpengaruh secara signifikan terhadap 
customer identification pada store brand indomaret. Persepsi nilai adalah faktor utama yang 
membentuk persepsi positif dari merek toko dan memperkuat hubungan antara konsumen dan 
merek. Oleh karena itu, logis mengharapkan konsumen untuk mengidentifikasi apa yang 
diwakili oleh merek tersebut. Dengan kata lain, terdapat hubungan kausal yang positif antara 
nilai yang dipersepsikan dari merek toko dan identitas konsumen dengan merek tersebut. 

Konsep hubungan ini berdasarkan rujukan teori yang dikembangkan oleh Rubio et al 
(2014) bahwa semakin besar perceived value, maka semakin besar pula identifikasi konsumen 
pada store brand. Retailer tidak boleh mengabaikan upaya mereka untuk mendapatkan 
pengenalan merek yang tinggi, karena pengenalan merek sangat penting untuk loyalitas merek 
yang sebenarnya. Selama konsumen menyadari nilai merek toko, mereka akan mengidentifikasi 
dengan merek toko, yaitu mereka akan mempersepsikan makna merek tersebut pada tingkat 
citra diri dan citra sosial. Hasil penelitian ini sejalan penelitian Rubio et al (2014), Kim et al 
(2001) dan Bitner (1992) yang menunjukan bahwa persepsi nilai berpengaruh terhadap 
identifikasi konsumen. Begitu pula dengan hasil penelitian Burto et al (1998) yang 
berkesimpulan bahwa persepsi nilai mempengaruhi identifikasi konsumen akan store brand.   
 
Pengaruh mediasi Customer Satisfaction pada Perceived Value terhadap Customer 
Identification 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh perceived value terhadap customer 
identification yang dimediasi customer satisfaction pada store brand Indomaret menyatakan 
bahwa t tabel > t hitung yaitu 3.062 > 1.289 dan nilai p value < 0.05 (alpha) sebesar 8.9% 
berada pada penerimaan Ha sehingga H0 ditolak, hal ini menyatakan bahwa perceived value 
berpengaruh terhadap customer identification dimediasi oleh customer satisfaction pada store 
brand indomaret namun tidak terlalu signifikan. Merek toko dapat mengekspresikan dan 
meningkatkan identitas pribadi konsumen dengan pengalaman membeli di retailer (Bitner, 
1992; Verhoef, 2009) dan pengalaman dalam mengonsumsi merek – merek tersebut (Brakus et 
al., 2009). 
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Hasil tersebut mendukung penelitian sebelumnya bahwa terdapat pengaruh dari 
perceived value terhadap customer identification secara langsung atau sebagai akibat tidak 
langsung, yang dimediasi oleh customer satisfaction (Rubio et al, 2014). 
 
SIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan oleh penulis, maka dapat 
disimpulkan bahwa sebagian besar responden telah mampu mempersepsikan nilai produk dari 
indomaret, merasa puas dengan produk dari indomaret, serta merasa teridentifikasi dengan 
produk dari indomaret. Dalam penelitian ini terdapat pengaruh yang signifikan antara 
perceived value terhadap customer satisfaction pada store brand indomaret, terdapat pengaruh 
yang signifikan antara perceived value terhadap customer identification pada store brand 
indomaret, terdapat pengaruh yang signifikan antara customer satisfaction terhadap customer 
identification pada store brand indomaret, serta terdapat pengaruh yang signifikan antara 
perceived value terhadap customer identification yang dimediasi oleh customer satisfaction 
pada store brand indomaret.  Dari kesimpulan tersebut, penulis dapat menyarankan hal-hal 
sebagai berikut : (1) Memperluas populasi yang akan diambil untuk dijadikan sampel pada 
penelitian selanjutnya. (2) Menambah atau memperbanyak sampel yang dibagikan melalui 
kuesioner agar data yang terkumpul dapat tercukupi lebih baik lagi. (3) Menambahkan dimensi 
pada variabel perceived value seperti emotional value, social value, quality performance value, 
dan price/value for money agar dapat lebih spesifik dalam penelitian tentang variabel perceived 
value. (4) Kepada pihak indomaret untuk dapat mempertahankan perceived value dari produk 
store brand mereka, yang saat ini dirasa oleh konsumen sudah mencukupi. Untuk itu, 
perusahaan dapat terus berusaha meningkatkan perceived value produk store brand mereka di 
waktu-waktu yang akan datang, sehingga dapat meningkatkan customer satisfaction dan 
customer identification. 
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