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BAB V 

PENUTUP 

  

Pada bab lima ini penulis akan mengambil kesimpulan hasil penelitian 

yang telah dilakukan. Selanjutnya penulis membuat implikasi dan merumuskan 

saran bagi pihak manjerial. Pada bagian akhir bab lima ini penulis memaparkan 

keterbatasan penelitian.  

 

5.1. Kesimpulan 

1. Hasil analisis pengaruh sikap, kesadaran merek dan persepsi nilai 

(kualitas, emosional, harga, sosial) terhadap niat beli ulang konsumen 

pada produk private label Carrefour:  

a. Sikap, kesadaran merek dan persepsi nilai (kualitas, emosional, harga, 

sosial) secara simultan mampu memprediksi perubahan niat beli ulang 

konsumen pada produk private label Carrefour. 46,9% niat beli ulang 

konsumen pada produk private label carrefour dipengaruhi oleh sikap, 

kesadaran merek dan persepsi nilai (kualitas, emosional, harga, sosial).  

b. Sikap memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat beli 

ulang konsumen pada produk private label Carrefour.  

c. Kesadaran merek memiliki pengaruh yang negatif dan signifikan terhadap 

niat beli ulang konsumen pada produk private label Carrefour.  

d. Kualitas memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat beli 

ulang konsumen pada produk private label Carrefour.  
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e. Emosional tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli 

ulang konsumen pada produk private label Carrefour.  

f. Harga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat beli 

ulang konsumen pada produk private label Carrefour.  

g. Nilai sosial memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat 

beli ulang konsumen pada produk private label Carrefour.  

2. Hasil analisis perbedaan niat beli ulang konsumen pada produk private 

label Carrefour: 

a. Terdapat perbedaan tingkat niat beli ulang konsumen pada produk private 

label Carrefour berdasarkan perbedaan jenis kelamin. Konsumen wanita 

memiliki niat beli ulang yang lebih tinggi pada produk private label 

Carrefour dibandingkan konsumen pria.  

b. Terdapat perbedaan tingkat niat beli ulang konsumen pada produk private 

label Carrefour berdasarkan perbedaan pendapatan. Konsumen dengan 

tingkat pendapatan kurang dari Rp 1.000.000 memiliki niat beli ulang 

yang lebih tinggi pada produk private label Carrefour dibandingkan 

konsumen dengan tingkat pendapatan yang lebih tinggi.  

 

5.2. Implikasi Manajerial 

Merek merupakan suatu hal yang penting bagi perusahaan karena merek 

akan memberikan identitas pada produk yang dijual perusahaan. Merek 

memberikan nilai positif bagi suatu produk. Bagi perusahaan merek bukan 

sekedar nama saja tetapi merek adalah aset bagi perusahaan. Suatu merek pada 

gilirannya memberi tanda pada konsumen mengenai sumber produk tersebut, dan 
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melindungi konsumen maupun produsen dari para kompertitor yang berusaha 

memberikan produk-produk yang tampak identik. 

Saat ini banyak merek yang diperdagangkan. Salah satu merek tersebut 

adalah merek toko. Private label adalah barang atau jasa khusus yang khusus dari 

manufaktur atau dijual oleh satu perusahaan yang ditawarkan dengan harga 

dibawah merek perusahaan lainnya. Sehingga private label didefinisikan sebagai 

produk yang dimiliki dan diberi merek oleh suatu organisasi yang mengutamakan 

komitmen ekonomi, distribusi lebih baik dari produksi. Dengan keunggulan 

kompetitif dari sisi harga (lebih murah) dan kualitas yang cukup baik, private 

label dapat diterima dan diminati (dibeli) konsumen. 

Ada banyak faktor yengan mempengaruhi niat beli maupun niat beli ulang 

konsumen pada produk private label. Penelitian sebelumnya mengeksplorasi 

variabel yang mempengaruhi niat beli ulang konsumen pada produk private label. 

Hasil penelitan tersebut menemukan bukti yang nyata bahwa sikap, kesadaran 

merek, persepsi nilai (kualitas, emosional, harga dan sosial) memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap niat beli ulang konsumen pada produk private label. 

Hasil penelitian ini juga mengkonfiramsi hasil penelitian Walsh dan Mitchell 

dimana variabel sikap, kesadaran merek, persepsi nilai (kualitas, harga dan sosial) 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli ulang konsumen pada 

produk private label Carrefour, sedangkan emosional tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap niat beli ulang konsumen pada produk private label 

Carrefour. 
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Hasil penelitian ini menujukkan bahwa produk-produk private label dapat 

diterima oleh pasar (konsumen), dimana produk-produk private label yang 

memiliki kualitas baik dan harga yang murah akan dapat diterima oleh pasar 

(konsumen). Hal ini merupakan salah satu peluang bisnis yang dapat dilekukan 

oleh para pebisnis/pemasar untuk membuat brand baru dengan nama merek toko. 

Berdasarkan hal tersebut maka penting bagi pihak manajemen untuk 

memperhatikan berbagai macam aspek yang berkaitan dengan strategi penciptaan 

private label agar produk-produk private label mampu bersaing dengan merek 

nasional maupun merek global dan diminati untuk dibeli konsumen. 

 

5.3. Saran 

Hasil penelitian memberikan inforamsi bahwa niat beli ulang konsumen 

pada produk-produk private label Carrefour dipengaruhi oleh variabel sikap, 

kesadaran merek, persepsi nilai (kualitas, harga dan sosial). Berdasarkan hal 

tersebut maka penting bagi pihak pemasar untuk melakukan beberapa cara dalam 

rangka meningkatkan volume penjualan produk-produk private label Carrefour 

sebagai berikut: 

1. Pihak manajemen harus meningkatkan kualitas bahan baku yang digunakan 

pada produk-produk private label Carrefour Hal ini dilakukan dengan tujuan 

agar produk private label Carrefour memiliki kualitas yang sebanding dengan 

produk-produk merek nasional maupun global. Saat produk private label 

Carrefour memiliki kualitas yang baik maka konsumen akan beralih membeli 

produk private label Carrefour karena dijual dengan harga yang lebih murah. 
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Selain itu, kualitas produk yang baik menyebabkan konsumen tidak canggung 

atau malu jika harus membeli produk private label Carrefour.  

2. Untuk meningkatkan sikap konsumen pada produk private label Carrefour, 

pihak manajemen Carrefour dapat melakukannya dengan melakukan 

pengemasan produk private label Carrefour dengan menarik serta memberikan 

informasi yang lengkap mengenai kandungan produk private label Carrefour. 

Hal ini dilakukan dengan tujuan untuk memberikan image positif produk 

private label Carrefour yang pada akhirnya akan meningkatkan sikap 

konsumen pada produk private label Carrefour.  

3. Untuk meningkatkan kesadaran konsumen pada produk private label 

Carrefour, pihak manajemen Carrefour dapat melakukannya dengan program 

periklanan yang intensif di berbagai macam media (cetak maupun elektronik). 

Iklan produk private label Carrefour yang intensif diharapkan dapat 

mengingatkan dan menyadarkan konsumen bahwa Carrefour menjual produk 

private label dengan kualitas yang baik serta harga yang murah. Hal ini 

dilakukan dengan tujuan agar konsumen semakin sadar dan akrab dengan 

private label Carrefour. 

 

5.4. Keterbatasan Penelitian   

Pada penelitian ini penulis menyadari memiliki keterbatasan saat 

melakukan penelitian. Keterbatasan tersebut antara lain adalah jumlah sampel 

penelitian yang sedikit (200 orang responden) yang tentunya tidak representatif 

dengan jumlah keseluruhan konsumen dari produk private label Carrefour. Secara 
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teoritis, variabel yang digunakan untuk memprediksi niat beli ulang hanya diukur 

berdasarkan sikap, kesadaran merek dan persepsi nilai (kualitas, harga, emosional, 

sosial). Berdasarkan hal tersebut maka hasil penelitian ini tidak mampu 

menggambarkan perilaku dan menginventarisir dengan lebih kompleks variabel 

yang mempengaruhi niat beli ulang konsumen pada private label Carrefour secara 

keseluruhan. Beradsarkan hal tersebut, penulis menyarankan pada penelitain 

sejenis di masa yang akan datang untuk menambahkan jumlah sampel dan 

variabel penelitian yang relevan untuk memprediksi niat beli ulang seperti 

variabel keterlibatan, kepercayaan dan lain sebagianya. 
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