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ANALISIS KETERKAITAN STORE IMAGE, CUSTOMER SATISFACTION DAN
REPURCHASE INTENTION
(SURVEI PADA PELANGGAN SJS PLAZA)

Tesis oleh Elsa Felina Effendi
Pembimbing Dr. Eri Besra, SE, MM

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan menganalisis keterkaitan store image, customer satisfaction dan
repurchase intention Jumlah sampel yang diambil sebanyak 195 responden. Pengujian
validitas sampel dilakukan dengan uji loading factor dan average variance extracted
(AVE) sedangkan pengujian reliabilitas menggunakan uji internal consistency
berdasarkan nilai composite reliability. Uji validitas dengan loading factor dan nilai
AVE menunjukkan nilai yang valld Pengunan rellabllltas dengan uji internal
consistency mempunyal nilai__compos : ang memenuhi Kriteria.
Berdasarkan hasil pengujian, |semnia B a@aSnAlh&kaAxa.
kriteria validitas dan realibilitas.Hasil uji h|poteS|s dengan SmartPLs
bahwa store |mage rengaruh posmf dan_signifikan terhadap ¢ cu

elah memenuhi
.0 menunjukkan
er satisfaction,

secara langsung. Na n S X abila customer
satisfaction memedia' an ref ‘

Kata Kunci: repurch : image, personnell,
product, price, conve : 3
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AN ANALYSIS OF STORE IMAGE, CUSTOMER SATISFACTION AND
REPURCHASE INTENTION
(SURVEY ON SJS PLAZA’S CUSTOMERS)

Thesis oleh Elsa Felina Effendi
Supervisor Dr. Eri Besra, SE, MM

ABSTRACT

This research aims to analyze the relationships of store image, customer satisfaction and repurchase
intention at SJS Plaza. The number of samples are 195 respondents. The validity test of sample was done
with loading factor test and the average variance extracted (AVE) value, while the reliability used
internal consistency test based on the composite reliability value. The loading factor test and the value of
the AVE showed valid values. The internal conS|stency test had composite reliability value which meet the
criteria. Based on the test result aII indicato e have met the criteria of validity and

reliability. The hypothesj ! 2 E [ age_had_positive effect and
significant towards cust sati i C e i 0 i ect and significant
towards repurchase intenti Sto S titowards repurchase

store image and repurchas

Keywords: repurchase lintention, ' I, product, price,
convenience, store atmosf



BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah
Fenomena kemunculan pasar ritel di Indonesia merupakan salah satu bagian kecil dari
adanya liberalisasi perdagangan di Indonesia. Persaingan secara teori akan dapat memberikan

keuntungan kepada konsumen karena akan diuntungkan dengan adanya persaingan harga.

Tetapi disisi lain fa uga dipertimbangkan
-7

an pembelia

dalam memenangkan m.i\r'—lat konsumen ulang (Repurchase

l‘
Intention).

Data dari Asosiasi P g onesia- (APRINDO), pertumbuhan ritel

Indonesia pada tahun 2016 berada didng ahun s¢ pelumnya yang hanya

8% (Marketeers, 20 sional Nielsen Retail

6)'. _Berdasarkahj surve nbaga riset inter'r]:

Measurement Services buhan ritel modern

setiap tahunnya mence di Indonesia (sumber:
www.nielsen.com). Ha erda rn-yang sangat agresif untuk
k ke setiap ibuk M & padat penduduk.
masu eselapluwx “yan IRy ada pendudu
Kondisi ini disebabkan oleh meningkatnya permintaan konsumen akibat
meningkatnya populasi penduduk dengan bonus demografi, pertumbuhan masyarakat yang

pesat, urbanisasi dan tingkat optimisme konsumen. Sejak saat ini Indonesia diprediksi akan

mengalami Bonus Demografi antara tahun 2020-2030 (Kompasiana, 2017).


http://www.nielsen.com/
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Gambar 1.1 Pertumbuhan Penjualan Retail (YoY)

Namun berdasagke
retail menurun dari tah

penjualan pada toko retail bisa di

DESCRIFTION

Modor vehicles part and Accessories.

Food, Beverages, and Tobacca
Automoteve Fuels
Information & Communication Equipment
Other Househald Equipment

Cutural and Recreation Goods

(Osher Goods

- aiw Clathing

TOTAL INDEX

106

perdagangan dari offlin

116 -4

1
57
a7

40 -

-162 -

135
93
18
a6
148
50
-153
181

236
152

-ME

163
16
62
a9

Sumber : Bank Indonesia, 2018

Gambar 1.2 Pertumbuhan Penjualan Retail di Indonesia Tahun 2016 — 2017 (YoY)
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Tabel 1.1
Jumlah Penduduk dan Laju Pertumbuhan Penduduk Menurut Kecamatan di Kota

Padang, 2010, 2015, dan 2016

Kecamatan Jumiah
2010 2015 2016
Bungus Teluk Kabung 22896 24408 25132
Lubuk Kilangan 48850 53651 53621
Lubuk Begalung 106432 117321 116826
Padang Selatan 57718 59287 63355
Padang Timur 77868 79151 85473
Padang Barat 45380 45907 49812
Padang Utara 69119 70444 75869
Nanggalo 57275 60157 62868
Kuranji 126729 141342 139105 é‘fj
Pauh 59216 68448 64999 "
Koto Tangah 162079 182296/ 177908| 8|
Padang 833562 902413 914968

meningkatnya

penduduk terbanyak berada di Kecamatan Koto Tangah kemudian diikuti Kecamatan Kuranji

dan Kecamatan Lubuk Begalung pada tahun 2014 sampai dengan tahun 2016.



Tabel 1.2
Distribusi Kepadatan Penduduk di Kota Padang Tahun 2017

Distribusi dan Kepadatan
Kecamatan Persentase Penduduk KepadatankPrﬁ? CVEIISPerT

2016 2016
Bungus Teluk Kabung 2.75 249
Lubuk Kilangan 5.86 624
Lubuk Begalung 12.77 3780
Padang Selatan 6.92 6317
Padang Timur 9.34 10487
Padang Barat 5.44 7116
Padang Utara 8.29 9390
Nanggalo 6.87 7790
Kuranji 15.20 2423
Pauh 7.10 444
Koto Tangah 19.44 766
Padang 100 49386

Sumber: BPS Kota Padang, 2*)17

Pada tabel 1.2 diatas 1
tahun 2016 berada di Kecamatan Kote

alung sebesar

Utara sebesar

Perusahaan ritel yang berada pada daerah yang padat penduduk akan menjaring lebih banyak
pelanggan karena pelanggan cenderung memilih toko berdasarkan pada aksesibilitasnya,
kemudahan transportasi, dan waktu yang diperlukan untuk pergi ke toko(Thang dan Tan,

2003).



Sumbar = 5,26

Pariaman 5,58
Payakurmbuh 6,08
Bukittinggi 6,04
Padang Panjang 5,79
Sawahlunto 571
Kota Solok 575
Padang 6,21
Pasaman Barat 532
Dharmasraya 5,39
Solok Selatan 511
Pasaman 5,06
Lima Puluh Kota 531
Agam 540
Padang Pariaman 5,50
Tanah Datar 5.01
Sijunjung 525
Kab. Solok 5.30
Pesisir Selatan 5.30
Kepulauan Mentawal 5,01
0,00 2,00 4,00 6,00 8,00
m Pertumbuhan Ekonomi

Sumber: BPS Kota P
Gambar 1.3 Pertu
Tahu

Sumatera Barat

struktur atau transformasi ekonomi dari tradisional menjadi modern secara umum dapat
didefinisikan sebagai suatu perubahan dalam ekonomi yang berkaitan dengan komposisi
penyerapan tenaga kerja, produksi, perdagangan, dan faktor-faktor lain yang diperlukan
secara terusmenerus untuk meningkatkan pendapatan dan kesejahteraan sosial melalui

peningkatan pendapatan perkapita.
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Sumber: BPS Kota Pa g, 2017 .
Gambar 1.4 Sebaran opoml Men@ifut La an Usaha Kabupatén/ Kota di Provinsi
Sumatera Barat Tahuf-2016

Berdasarkan lapea ekonomian Indonesia

dibedakan dalam tiga h-...uvxaf“/ der dan sektor tersier.
Sektor primer yang terd m‘* “@ ernak cehutanan, perikanan,

’r b} J A J ~ \
\TL."\ ‘(L AAN B‘v_\(
pertambangan dan penggalian: under, terdiri dari - indu

ri pengolahan, listrik, gas
dan air, konstruksi. Sektor tersier, terdiri dari perdagangan, hotel, restoran, pengangkutan dan
komunikasi, keuangan, sewa dan jasa perusahaan, jasa-jasa lain (termasuk pemerintahan).
Dilihat dari Gambar 1.2, lapangan usaha terbesar di Kota Padang berada di sektor tersier
sebesar 66,41 persen. Kemudian diikuti oleh sektor sekunder dan sektor primer sebesar 25,17

persen dan 8,41 persen.



Tabel 1.3

PDRB Kota Padang Atas Dasar Harga Berlaku
Menurut Lapangan Usaha 2012-2016 (Juta Rupiah)

No. |Lapangan Usaha 2012 2013 2014 2015 2016
A [fertanian, Kehutanan — gaq 705 00 1820535100 2.073.248,10|  2.200.028,64  2.537.994,91
dan Perikanan
g [erambangan dan 975.681,40| 1.154.953,50| 1.378.248,30| 1.554.41554|  1.609.355,88
Penggalian
C [Industri Pengolahan 5.548.841,00f 5.972.955,70| 6.564.127,10 6.913.713,40, 7.323.616,37|
D gg:gggsan Listrik 25.417,70 24.152,40 30.926,60 43.377,20 50.964,86
Pengadaan Air,
Pengelolaan Sampah,
E Limbah dan Daur 51.010,70 51.662,30 56.483,90 65.138,70 73.972,06
Ulang
Konstruksi
F onstruksi .85 3] :‘Rm%ggo NP’I%E 4,547.797,200  4.961.456,89
Perdangan Besar/danf | U ¥
G [Eceran; Reparasi} 7 6.318.894,70 8.237.077,29
Mobil .
H ITransportasi dan 7.940.344.49
Pergudangan
Penyediaan
| |Akomodasi dan 681.025,32,
Makan Minum
j [Informasi dan 285343353  3.145570,30
Komunikasi
K fasaKeuangand 2.494|l46,37 2.807.133,84
JAsuransi
L |Real Estate 1.462[735,72)  1.594.601,85
M, N [asa Perusahaan 669'368,11 741.136,69
IAdministrasi ’
Pemerintahan,
O [Pertahanan dan 3.092.228,00
Jaminan Sosial
Wajib
P Pasa Pendidikan . 2.559.881,65
Jasa Kesehatan dan |
Q Kegiatan Sosial = >/ 73883951
» S g ’\ 55— 2
R'a'T basalainnya A 86,50 102003553 1.200.993 47
Jumlah 32.779.054, 10 36.629.159, 30 41.265.599,60, 44.920.351,17| 49.296.193,38

Sumber: BPS Kota Padang, 2017

Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) pada dasarnya merupakan data dan

informasi dasar tentang kegiatan ekonomi suatu daerah, jumlah nilai produksi barang dan jasa

yang dihasilkan pada suatu daerah pada periode tertentu. Nilai tambah yang terbentuk dalam

PDRB suatu daerah (kabupaten/kota) biasanya dijadikan bahan untuk mengukur tingkat

perekonomian daerah tersebut(Perkembangan Ekonomi Sumatera Barat, 2017). Pada tabel



1.3 dapat dilihat penyumbang PDRB terbesar di Kota Padang adalah sektor perdagangan
besar dan eceran termasuk didalamnya reparasi mobil dan sepeda motor.

Pertumbuhan perdagangan modern yang ditandai dengan pertumbuhan pusat belanja
dan toko modern didorong oleh urbanisasi, peningkatan pendapatan penduduk dan perubahan
gaya hidup. Perubahan gaya hidup konsumen telah disikapi oleh pengelola pusat belanja dan

toko modern dengan melakukan perubahan konsep dan format toko atau ruang usaha sesuai

%ﬁm\sm‘g&ﬁnﬂeﬁi ang qlgbif=santai dan nyaman.

Sebelumnya, Kota Padahg per 2015 telah mempunyai 17 pasar tradisional yang lokasinya

dengan keinginan kon

tersebar hampir di seluruh kecama ,1.,'::% ar tradisional telah ada di 9
-~
kecamatan bahkan 5 kecamatan ire : bihedari satu. [Sebanyak 9 pasar

dikelola oleh masyarakat, sementa adang mengelola 8 pasar

(BPS Kota Padang, 201
Salah satu perusah atan Padang Utara

Anwar No. 1 Padang.

”I! adalah I"!l ; |aMuk seperti produk

oduk kebl uhan ngga sehari-hari.

bernama Sahabat Jaya Sentg

Perbedaan yang mencol fok

elektronik, furniture, barr b
LUK\

T —

ST NG e
Menurut Perpres Rl No. 112 tahun 2007, menjelaskan bahwa toko modern adalah

toko dengan sistem pelayanan mandiri, menjual berbagai jenis barang secara eceran yang
berbentuk minimarket, supermarket, departement store, hypermart, ataupun grosir yang
berbentuk perkulakan. Jika dilihat dari luas toko modern, usaha ini termasuk dalam kategori
Supermarket karena berukuran kurang dari 5000 m?.

Menurut hasil wawancara peneliti dengan Kepala Bidang Data & IT Dinas
Penanaman Modal dan Pelayanan Terpadu Satu Pinu (DPMPTSP) Kota Padang yang

bernama Rina Melati, SSTP, MM menuturkan bahwa izin seluruh toko modern di Kota



Padang berstatus Perdagangan Eceran Berbagai Macam Barang yang Utamanya Makanan
dan Minuman atau Tembakau bukan di Supermarket/Minimarket (Tradisional) karena
disebabkan belum ada peraturan zonasi di Provinsi Sumatera Barat untuk mengklasifikasi
bisnis ritel. Menurut Perpres RI No. 112 tahun 2007, peraturan zonasi adalah ketentuan-
ketentuan pemerintah daerah setempat yang mengatur pemanfaatan ruang dan unsur-unsur
pengendalian yang disusun untuk setiap zona peruntukan sesuai dengan rencana rinci tata
ruang.

Hal ini memberi dampak terhadap toko-toko modern di kota adang untuk memilih

peluang menentukanisendiri di endirikan toko modern. Berikut

adalah lokasi toko-toko moder

Daftar Toko Modern dengan S Berbagai Macam Barang
yang Utamanya Makan n au Tembakau bukan di
Supermarket/Miniharket isional) di Kota Padang
No. | Nama Toko rr F t
1 | SJSPlaza :
2 | Carrefour Tran ] ; adang
3 | Foodmart Bas awar, Padang
4 | Spar Plaza An z ~
5 | Budiman ; Y, : . ahan, Padang
%\'TL‘ -Il.Pon 1147Pac ng~>
T -JI. Prof. Dr.. «a, Air Tawar, Padang
6 | Singgalang JI. Proklamasi No. 54 Padang
JI. Dr. Sutomo No. 80 Padang
7 | Grand Citra Swalayan JI. Adinegoro km 13 Padang
8 | Rili Swalayan JI. Andalas No. 28 Padang
9 | Bigmart JI. By Pass km 6 Padang
JI. Perintis Kemerdekaan Padang
10 | Minang Mart JI. Gurun Laweh No. 4 Padang (Pusat)
11 | X Mart JI. Prof. Dr. Hamka No. 16 Air Tawar, Padang
JI. Diponegoro Padang
12 | Adinegoro Swalayan JI. Adinegoro No. 9 Padang
13 | Yossi Swalayan JI. Prof. Dr. Hamka No. 5 Air Tawar, Padang
14 | Damar Plaza JI. Damar No. 42 Padang

Sumber: Data diolah, 2018



Menjamurnya toko-toko ritel di Kota Padang semakin meningkatkan persaingan pada
industri ini. Persaingan tersebut menyebabkan para retailer saling berlomba-lomba untuk
menjadi pilihan bagi masyarakat. Konsumen dihadapkan pada banyak pilihan yang
mengakibatkan minat konsumen terbagi untuk melakukan pembelian. Perusahaan ritel
dituntut untuk dapat menarik minat konsumen untuk berbelanja produk mereka.

Peritel berupaya untuk dapat membangun store image yang positif agar dapat
menghadapi pesaing dalam industri ritel. Sopiah dan Syihabudhin (2008) mengemukakan
bahwa “Store image sendiri memiliki pengertian pandangan atau persepsi masyarakat
terhadap nama atau produk toko tersebut atau bisa juga diartikan sebagai penentuan posisi

toko secara efektif”. Hal ini_dapat ime 1 angun_store image, yaitu

untuk membangun persepsi toko di mata konsumen sehlngga menjadl pemb da antara ritel
satu dengan ritel yang lain Store ima I oleh berbagai strategi

berikan"rangsangan yang mampu
~

pemasaran. Strategi pemasafan ini di

membangun persepsi positifiterhadap e image, yang mana

y
A
minat konsumttu an pembelian.
Pra penelitian (wawancara esponden yang
orang pada bulan Mei 2018, se ar 12 orang (60% ‘ gukan pembelian
ulang disebabkan produk eI m-v--l-“ pecah belah
okasi de Lgengan rumah,

K s 43 B \\(V
sebanyak 15 orang (75%) menyatakan pembellan kebutuhan bu]é’niﬁ rumah tangga dan

dapat menambah ketertarika

berjumlah 20

yang bervariasi, sebanyak
Nru Lk

kebutuhan bayi (khusus susu &pampers) karena harganya murah (harga promo), sebanyak 2
orang (10%) menyatakan senang berbelanja harian di SJS karena karyawannya hafal nama
pelanggan tetap, sebanyak 5 orang (25%) menyatakan karyawan SJS sangat ramah dan cepat

tanggap dalam membantu pelanggan, dan terakhir sebanyak 8 orang (40%) menyatakan



melakukan pembelian bulanan secara rutin ke SJS karena tetarik undian berhadiah (1 unit
rumah, 4 unit motor dan berbagai peralatan elektronik) yang diundi satu tahun sekali.

Atribut store image yang dikemukan olen Watanabe et al., (2013) yaitu personell,
price, product, convenience, store atmosphere, dan promotion sesuai dengan pra penlitian
yang dilakukan sebelumnya. Atribut store image berpengaruh positif terhadap kepuasan

pelanggan (Helgesen, Havold, & Nesset, 2010). Pelanggan yang puas cenderung akan

melakukan pembelian kemball karena-peng ebelumnya.Berdasarkan uraian
. NWERSITAS ANDALAS =

diangkat dengan judul, <2 ;gagﬁ{

terkaitan Store

Image, Customer Satisfaction dan Rep s rvei paa Pelanggan SJS

Plaza)”.

1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan darif *latar , 3 ~dapat  dirumuskan

permasalahannya sebagai
1. Bagaimana peng re image terhada JS Plaza?

2. Bagaimana penM ) satisfact . : ase intention di SJS

3. Bagaimana pengaruh store image terhadap repurchase intention di SJS Plaza?
4. Bagaimana pengaruh store image terhadap repurchase intention di SJS Plaza
dengan customer satisfaction sebagai variabel intervening?
1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan masalah yang telah dirumuskan diatas, penelitian ini bertujuan:

1. Menganalisis pengaruh store image terhadap customer satisfaction SJS Plaza?



2. Menganalisis pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intention di
SJS Plaza
3. Menganalisis pengaruh store image terhadap repurchase intention di SJS Plaza
4. Menganalisis pengaruh store image terhadap repurchase intention di SJS Plaza
dengan customer satisfaction sebagai variabel intervening
1.4 Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini memberikan manfaat sebagai berikut:

1. Dapat berguna

Penelitian ini dilak ';-;. get age terhadap customer

1. Ada lima atrib pad "‘ nelltlan ini yaitu: personell,

price, product, convenience,store atmosphere, dan promotion.
2. Batasan masalah hanya membahas pada SJS Plaza.
1.6 Sistematika Penulisan
BAB | PENDAHULUAN
Bab ini memuat tentang latar belakang pilihan judul, rumusan masalah,tujuan penelitian,

ruang lingkup penelitian dan sistematika pembahasan dari penulisan penelitian ini



BAB Il LANDASAN TEORI

Berisi tentang tinjauan pustaka yang memuat landasan teori yang mendukung penelitian ini.
BAB Il METODOLOGI PENELITIAN

Memuat tentang metodologi yang digunakan sebagai alat bantu dalam menemukan variabel
yang akan digunakan, pembentukan model serta memperlihatkan sumber data yang
digunakan.

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Berisi tentang kesim oleh penulis dalam

penelitian ini.



BAB Il

TINJAUAN LITERATUR

2.1 Retail Marketing
Ritel adalah salah satu industri terbesar dan paling terdiversifikasi dalam ekonomi global

(Kumar, et al., 2017). Ritel sangat beragam dalam hal jenis, format, ukuran perusahaan, dan

sebagainya (Evans, 2011), _SampaiSaat; ifi kaminstitusi oz aktik ritel bersifat
gainya (Ev ) it w@R@bmmmEAS_ K |

4
evolusioner (Evans, 2011, gcArthur et al., 2016; Pantano, Rese dan -Baié 2017; Pantano,

retailing terdiri dari aktiv

konsumen untuk penggunas

tersebut maka bisnis ritel yang juga dikenal sﬁkﬁ‘g

W L e —r .
al bisnis eceran tidak menjual barang dan

jasa untuk kepentingan dijual kembali, namun digunakan untuk memenuhi kebutuhan
konsumen akhir.

Kegiatan ritel salah satu industri yang melibatkan peran berbagai golongan peritel mulai dari
skala pengecer hingga Hypermarket. Ritel meliputi semua perusahaan yang memiliki
aktivitas membeli produk dari sebuah organisasi untuk dijual kembali kepada konsumen
akhir, umumnya tidak melakukan transformasi produk, dan memberikan pelayanan akan

penjualan produk (Budianto et al., 2013). Selain supermarket dikenal pula minimarket,



midimarket, dan hypermarket. Perbedaan istilah minimarket, supermarket dan hypermarket
adalah di format, ukuran dan fasilitas yang diberikan (www.wikipedia.com).
- Minimarket berukuran kecil (100 m? s/d 999 m?)
- Supermarket berukuran sedang (1.000 m? s/d 4.999 m?)
- Hypermarket berukuran besar (5.000 m? ke atas)
- Grosir berukuran besar (5.000 m? ke atas)
Pengelompokkan berdasarkan unsur-unsur yang digunakan ritel untuk memuaskan

kebutuhan konsumen menurut Levy (2012) sebagai berikut:

a. Discount Store
= UN\VERSITAS ANDALAS ~
Discount Stores ac Ej—efnis ritel yang menjual banyak variasi-pﬁij

k dengan menggunakan

e

|
layanan yang terba as dan harg

b. Speciality Stores

Berkonsentrasi pada sejuml of; komplementer dan memiliki

level layanan yangitinggi dengan IUa§ lanta sekitar 8000 m?.

3

c. Category Speciali

Category Specialist

\-‘ = / yang dijual lebih sempit
atau khusus tetapi memilik lebih-banyak. .

MRLOCU 10

KEDJAJAAN

yan n@r@al vari

macam produk dengan menggunakan staf seperti customer service dan tenaga sales counter.

< o

d. Departement Stc
.‘,\,'TL_K
Departement Store adalah jenis ritel

<

>N
BANG
asi produk yang luas dan berbagai

e. Off — Price Retailing
Ritel jenis ini menyediakan berbagai macam produk dengan merek berganti-ganti dan lebih

kearah fashion oriented dengan tingkat harga produk yang murah.



f. Value Retailing
Value Retailing adalah toko yang menjual sejumlah besar jenis produk dengan tingkat harga
rendah.
Bisnis ritel dalam saluran distribusi sebuah produk memiliki fungsi sebagai berikut ini
(Foster, 2008) :
1. Ritel merupakan tahap akhir dalam saluran distribusi yang tersendiri dari usaha-usaha dan

orang-orang yang terlibat dalam perpine dan_penyerahan kepemilikan barang dan

2. Ritel dalam saluran- dISl‘I’IbUSI mem gai perantara antara
pengusaha manufaktdr, pedag e konsumen akhir. Peritel
menjual macam produk dari be nawarkan kepada beberapa
konsumen

3. Fungsi distribusi df rri,fitel adalah téfjalinny ikasi g;l nggan yang dimiliki,

o
pembayaran lebih dahulu u~

5. Transaksi pelanggan dilengkapi dengan pelayanan kepada pelanggan yang lebih baik

seperti: pembungkus, pengiriman, dan pemesanan akan terwujud melalui fungsi ritel.

2.2 Consumer Behavior
Kotler dalam Sangadji (2013) menjelaskan perilaku konsumen sebagai suatu studi tentang

unit pembelian dimana bisa perorangan, kelompok, atau organisasi. Unit-unit tersebut akan



membentuk pasar sehingga muncul pasar individu atau pasar konsumen, unit pembelian
kelompok, dan pasar bisnis yang dibentuk organisasi.

Ada beberapa faktor yang dapat memengaruhi keputusan pembelian, seperti faktor-faktor
yang dikemukakan menurut Kotler dan Keller (2012) antara lain sebagai berikut.

1. Faktor budaya terdiri atas budaya, subbudaya, dan kelas sosial

Pertama, Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang mendasar yang terdiri dari

kumpulan nilai preferensi dan_perila ap-budaya mempunyai kelompok-kelompok sub
N\VERSITAS ANDALAS
budaya yang lebi v__kecil ang merupakan identifikasi dan-sos

ialisasi yang khas untuk perilaku

anggotanya. Kelas sosial adalah.sebe elomp ang relatif hamogen dan bertahan lama
AAAA

dalam sebuah masyarakat 1.5¢ ‘},,,,, an jenjang dan para anggota dalam
”~ QA

setiap jenjang ituimemilik

2. Faktor sosial terdiri atas kelo ga, peran, dan status

Kelompok referensi (reference‘_: aup semua kelompok yang mempunyai pengaruh

al perilaku orang tersebut.

langsung (tatap muka) atat |dak angsung 3
Menurut Assel ((1 v /

kelompok yang berf : rujukan bag |y.|du dal an membentuk kepercayaan,

f\;w KrDJA'AAN
sikap dan perilakunya: f

elompok referensi adalah

Kelta adalah suatu unit masyarakat
yang terkecil yang perilakunya sangat mempengaruhi dan menentukan dalam pengambilan
keputusan. Macam — macam bentuk keluaraga menurut Swastha dan Handoko (2000) adalah
sebagai berikut : 1. Keluarga inti (nuclear family), menunjukan lingkup keluarga yang
meliputi ayah, ibu dan anak yang hidup secara bersama. 2. Keluarga besar (extended family),
yaitu keluarga inti ditambah dengan orang — orang yang memi;liki ikatan saudara dengan
keluarga tersebut, seperti kakek, nenek, paman dan menantu. Kelompok sering menjadi

sumber informasi penting dalam mendefinisikan norma perilaku. Menurut Simamora (2001)



tiap peran membawa status yang mencerminkan penghargaan umum oleh masyarakat. Peran
(role) terdiri dari kegiatan yang diharapkan dapat dilakukan seseorang. Setiap peran
menyandang status. Orang — orang memilih produk yang mengkomunikasikan peran dan
status mereka.

3. Faktor pribadi terdiri atas usia, pekerjaan, keadaan ekonomi, kepribadian, dan gaya hidup
Seseorang mengubah barang dan jasa yang mereka beli selama hidup mereka. Selera terhadap

makanan, pakaian, dan rekreasi sering kali berh n-dengan usia. Pekerjaan seseorang

akan mengarahkan pada kebltuhan! dan am-mengkonsumsi barang

a konsumsi. Pilihan produk

oy oy
~
L P L

hasilan>yang, dapat | dibelanjakan,
Lo B VS

amaupun jasa yang diinginkaT‘n; Pekerjaan juga.m

sangat dipengaruhi oleh keadaan eka

‘ ~

tabungan dan aset, kekuatah pinja aran dan tabungan.

Menurut Simamora (2010) keadaan ekonomi aruht pilihan praduk. Pemasar

yang produknya peka terhadap penda}g‘ D ngan seksama -memperhatikan

kecenderungan dalam pendapa @" a, tab n, Menurut Engel

(2007) kepribadian adalah rﬁs .v,,..— ungan). Menurut
Sumarwan (2002) gaya hidup me barkan pola d: ..n‘m aitu bagaimana

'\(\‘DJA]AAN
akiu
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Nop
ia hidup, menggunakan uanm&h Jithllh |nya Gaya hidup

J
-

berbeda dengan kepribadian, walaupun berbeda gaya hidup dan kepribadian saling
berhubungan. Keputusan konsumen juga dipengaruhi oleh nilai inti (core values), sistem
kepercayaan yang mendasari sikap dan perilaku. Nilai inti lebih dalam daripada perilaku atau
sikap dan menentukan pilihan dan keinginan seseorang pada tingkat dasar dalam jangka

panjang.



4. Faktor psikologis terdiri atas motivasi, persepsi, pembelajaran, dan memori.

Motivasi konsumen adalah keadaan di dalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan
individu untuk melakukan kegiatan — kegiatan guna mencapai suatu tujuan. Menurut Setiadi
(2008) persepsi adalah proses bagaimana stimuli — stimuli diseleksi, diorganisasikan, dan
diinterpretasikan. Persepsi tidak hanya bergantung pada rangsangan fisik tetapi juga pada

rangsangan yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu yang

lingkungan sekitarny; ndang sebagai proses

dimana pengalaman r atau prilaku.
2.3 Repurchase Intention
Customer repurchase intentio : I praktisi bisnis karena ini

akademisi sama-sama 1tul giden embali. Menarik untuk

faktor-faktor yang semaki el da amlbitbrAterafng\;, 2 rediktor niat pelanggan
‘L](_.\' N\ "’\ “’__i,_:—/

untuk membeli kembali (Lin dan Wang, 2006;~|I-iui, Kandarﬁpully dan Juwaheer, 2009; Hong
dan Cho, 2011; Sirdeshmurk, Sigh dan Sabel, 2012). Pentingnya faktor-faktor ini
didokumentasikan dengan baik dalam literatur ritel, terutama di Eropa, Amerika Serikat dan
Asia (Olaru, Purchase dan Peterson, 2008; Boshoff dan du Plessis, 2009; Huddleston,
Whipple, Mattick dan Lee, 2009; Hong dan Cho, 2011; Dabholkar dan Sheng, 2012). Para
peneliti ini menunjukkan bahwa sangat penting bagi pebisnis untuk menyediakan produk atau

layanan yang memuaskan pelanggan karena pelanggan yang puas mengembangkan



kepercayaan pada penyedia layanan dan menjadi loyal dan sebagai hasilnya melakukan
pembelian berulang. Selain itu, faktor-faktor ini juga dianggap sebagai faktor kunci
keberhasilan untuk mencapai persaingan keuntungan dalam industri ritel (Kang, Okamoto
dan Donovan, 2004; Hui, Kandampully dan Juwaheer, 2009; Hamadi, 2010).

Menurut William dan Auchil (2002) Niat membeli ulang merupakan penilaian tentang
pembelian ulang pada perusahaan yang sama berdasarkan pengalaman menggunakan

produk/jasa sebelumnya. Keinginan membeli ulang terkait dengan penilaian tentang

Pelanggan berniat melakukan pe fl_:)elia ulang berdasarkan pengalamann aSa lalu seperti
kinerja produk (manfaat) sesuai angan yang dihara an pertimbangan biayé Kaynak,
2003). Pelanggan melakukan pembelian di kan pada nilai

yang diperoleh dari transaksi terakhir, de perantara bagi

harapan akan manfaat masa depan (Kumar, 200 I : ang adalah penilaian
tentang membeli ulang, keinginan untuk meliba @iri ( u yang akan datang dengan
pihak penyedia layanan serta kegiate h. 'rakta‘r et al. g terjadi
karena konsumen merasa puas 'r-r--v ampaui'd apa yang

mereka harapkan, sehingga akan me ' nbulkar can datang.
Posisi pasar suatu produk terberﬁ?&mﬁ}%

sebagian besar melakukan pembelian kembali pada produk tersebut.

‘ ‘ ' L. CA \/ '

\(\'JDJA’AAN . oD

s\Ncb'

elian pfeduk tersebut dan

Repurchase intention terjadi karena adanya pengalaman pembelian di masa lalu. Repurchase
intention menunjukkan bahwa konsumen merasa puas dalam mengkonsumsi suatu produk.
Pertama, konsumen akan mengkonsumsi atau menggunakan produk yang dilengkapi berbagai

feature-feature. Kemudian konsumen dapat mengetahui fungsi dari produk sesuai atau



tidaknya, lalu timbul rasa suka atau tidak suka. Produk yang disukai tersebut cenderung akan

dikonsumsi atau digunakan di waktu berikutnya sehingga timbul pembelian ulang.

2.4 Customer Satisfaction

Cheng et al., (2011) berpendapat bahwa memuaskan pelanggan lebih penting daripada
menghasilkan laba. Para penulis beralasan bahwa memuaskan pelanggan mendahului
pembuatan laba, maka selama pelanggan puas, maka bisnis akan menghasilkan keuntungan.

Kepuasan pelanggan menjadi ukuran penting dari perilaku konsumen (Cheng et al., 2011)

dan indikator kunci dariKi

Menurut Yamit (ZOOT_kepu.asan pelanggan.dapat.di ketahui apabi'lia ; telah mengkonsumsi
atau menggunakan produk/jasa ar :“ an hasil evaluasi dari apa yang
dirasakan dengan apa yang I.m. a‘x-.;?-.) n dapat tercapai apabila
Lan keing

perusahaan member lasilnya di tentukan oleh

konsumen apakah pr

uk tersebut dapéf me keinginannya. Deng, Lu, Wei dan Zhang

R e

>

(2010) menyatakan Rha latif setelah memiliki

gan i

pengalaman dalam me n\ / emuaskan konsumen,

pengecer perlu memw ﬂl IH ”ii!"l arena pe anggan mendapatkan

K 1 I\@W ebefapa motivasi konsumen
/“\ /"\

untuk belanja yang disebutkan oleh Huddleston et al. (2009) berorientasi tugas sementara

kepuasan dari beraga

yang lain berorientasi aktivitas dan mereka berbelanja untuk mengalihkan rutinitas sehari-
hari, untuk mempelajari lebih lanjut tentang tren dan produk baru, untuk kenikmatan tawar
menawar. Definisi yang dibahas di atas menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan adalah hasil

dari evaluasi oleh pelanggan pada layanan yang diberikan terhadap harapan mereka.



Menurut Giese dan Cote, “kepuasan adalah ringkasan respon afektif dari berbagai macam
minat dengan rentang waktu pengambilan keputusan tertentu dan durasi yang terbatas melalui
focal aspect dari konsumsi atau akuisisi sebuah produk™ (Tsioutsou, 2006).Kepuasan dapat
dirasakan setelah melakukan perbandingan antara kinerja produk dengan harapan yang
diterima sesuai atau bahkan melampaui yang diharapkan (Kotler, 2006). Hwang dan Zhao
(2010) menyatakan kepuasan pelanggan terjadi ketika ada konfirmasi dan diskonfirmasi
positif dari harapan pelanggan. Ini menyiratkan bahwa pelanggan puas ketika harapan mereka

: AS
terpenuhi. — »UN\VERS”‘ ANDALAS

Kepuasan pelanggan alj}ilah sejauh mana harapan.pelanggan dari prod k atau jasa, dimana

apakah hasilnya meme#]uhi harap i dari yang diharapkan. Oleh karena
itu, setiap bisnis terutama pen S ;;,, yang » petitif tanpa fokus pada

kepuasan pelanggan tidak aka retensi pelanggannya buruk,

loyalitas dan rekomendasi kepada pdlahgga puniakan buruk. Kepuasan pelanggan

A=y

;an da

meningkatkan pangsa pa ]
penjualan. Untuk mencapa e /A at hasil dari tindakan
customer. Sehingga ta k !! [ome i! l!i «‘Mu merupakan suatu
keajaiban dari pasar u( oy \W‘ B ,/

Huang et al., (2014) mengelompokkan dimensi kepuasan pelanggansebagai berikut:

anggan, serta volume

a. Customer Feelings

Yang dimaksud dengan customer feelings adalah bagaimana perasaan customer atau apa yang
customer rasakan ketika berbelanja di sebuah toko, seperti bagaimana pengalaman pelanggan
dalam menggunakan produk, bagaimana keputusan pelanggan untuk memilih produk yang
dijual di toko, produk sesuai dengan harapan pelanggan, perasaan pelanggan ketika membeli

produk, harga produk sesuai dengan nilai dan manfaat produknya.



b. Expected Performance

Yang dimaksud dengan expected performance adalah apa yang diharapkan oleh customer
ketika berbelanja di sebuah toko, seperti promosi produknya menarik, cara meletakkan
produk yang profesional, ketersediaan produknya, dan kemudahan dalam melakukan

transaksi pembelian.

2.5 Store Image

Menurut Keller (2008), store image merupa gambaran atau persepsi masyarakat mengenai
UN\VERSITAS ANDAL
atau” rangsangan yang dila

sebuah toko akibat t[ﬁjl Vole\,"f oko. Stimulus dapat

dijelaskan sebagai rangsangan yang_dite indera yaltu dapat didengar, dilihat,

diraba, dirasa, dicium yang daf

‘ Nor men. Menurut Bellenger dan
Goldstrucker (2002), 'store img a sebuah toko dibandingkan

dengan toko lain (pe aing). Store image da g sebagai sesuatu hal yang menjadi

pikiran konsumen t¢ didalamnya persepsi dan sikap yang

didasarkan pada sti a melalui panca indra

manusia.
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Memelihara store image sangat pe iﬁ -~- ..rfm menarik perhatian dan memenuhi
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alsebuah toko"berddsarkan pengalaman mereka atas
toko tersebut. Sebagai hasilnya, beberapa toko akan menetap dalam benak konsumen apabila

ia merasa puas akan store image tersebut.

Sebuah studi telah meneliti bagaimana atribut store image berpengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan (Helgesen, Havold, & Nesset, 2010; Theodoridis & Chatzipanagiotou,
2009, Jinfeng & Zhilong, 2009, Brunner et al., 2008). Konsep Store Image dikemukakan oleh

Baker, et al., dalam Davies & Ward (2002), “Store image is a combination of an individual's



cognitive and emotional responses, which are generated from their perceptions or memories
of a particular store, and which also represent what the store signifies to the individual.”
dalam konsep tersebut dapat diketahui bahwa Store Image adalah kombinasi proses kognitif
individu dan respon emosional konsumen yang terbentuk dari persepsi atau kenangan dari
toko atau segala sesuatu yang mengingatkan konsumen mengenai toko tersebut.

Menurut Theodoridis dan Chatzipanagiotou (2009), Store image dibentuk oleh berbagai

atribut, yaitu:

1. Layanan (Servi
2. Harga (Price),!
3. Produk (Produ

4. Kenyamanan

Sedangkan menurut Wata
1. Staff (Personell) lf
2. Harga (Price)

3. Produk (Product)

5. Atmosfer (Atmosphe
6. Promosi (Promotion)

Berbeda denga Hosseini et al., (2014) mengemukakan enam atribut store image, yaitu:
1. Suasana toko (Atmosphere)
2. Musik (Music)
3. Kualitas produk (Merchandise quality)
4. Harga (Price)

5. Pelayanan (Service)



6. Kenyamanan (Convenience)
Berdasarkan pra survei penelitian sebelumnya, maka atribut store image pada penelitian ini
adalah staff (personell), harga (price), produk (product), kenyamanan (convenience), Suasana
toko (store atmosphere), dan promosi (promotion) sesuai yang dikemukakan oleh Watanabe
etal., (2013).
Staff (personell) berkaitan dengan pelayanan (service). Mengacu pada kualitas pelayanan

yang terkait dengan produk inti. Kualitas akan diukur menggunakan variabel seperti

pelayanan personalisasi seperti menyapa mereka
dengan nama (Lu dan Lukoma, ?

Menurut Gwinner et al.; (2005); 3 atakan: bahwa keberhasilan

implementasi konsep| pemasaran pe g pada karyawan garis depan

(frontliner) karena be ! mengukur kualitas

é'. ’\\'-{‘ . /
layanan dapat ditentukan sarkan lima d Sadmenurut Parasuraman
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(Lupiyoadi dan A. Hali

a. Keandalan (Reﬂk W
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konsisten, akurat, cepat dan tepat, seperti menangani keluhan pelanggan serta

. epada pelanggan secara

kemampuan menjalin hubungan baik dengan pelanggan dengan memberikan
bingkisan, kartu ucapan maupun acara-acara khusus pelanggan. Reliability mengacu
pada janji-janji yang diberikan oleh toko. Jika toko tidak dapat menyimpan atau
melanggar janji, maka tidak memuaskan pelanggan dan menghasilkan word-of-mouth

negatif. Sebaliknya, ketika perusahaan mampu menepati janjinya, ia meningkatkan



kepercayaan pelanggan dan menciptakan kepuasan pelanggan yang mengarah ke
loyalitas (Yuen & Chan 2010).

b. Ketanggapan (Responsiveness), berarti kemauan memberikan pelayanan kepada
pelanggan untuk membantu mengatasi permasalahan-permasalahan yang dihadapi,
permintaan maupun pertanyaan-pertanyaan pelanggan.

c. Keyakinan (Assurance), vyaitu kemampuan meyakinkan pelanggan untuk

menimbulkan rasa percaya pada perusahaan. Karyawan dituntut memiliki

pengetahuan yang pai angat tntuk ambithati pelanggan.

e Competence, U i 0 ) PErmMacam-macam

Ada tiga subdimensi dari Empati, yaitu:
e Acces, yaitu kemudahan bagi pelanggan dalam menghubungi atau menemui
pihak perusahaan.
e Communication, yaitu kemampuan perusahaan menyampaikan informasi

dengan bahasa yang mudah dimengerti oleh pelanggan.



e Understanding Customer, yaitu pihak perusahaan harus peka dalam mengenal
dan mengetahui apa saja kebutuhan-kebutuhan pelanggan.

e. Berwujud (Tangibles), yaitu bentuk pelayanan secara fisik dapat dilihat, diraba,
dicium dan didengar. Contohnya, arsitektur bangunan, warna cat, dekorasi, tata letak
produk, tempat parkir, fasilitas ibadah, pakaian karyawan, lokasi jauh/dekat,
logo/simbol perusahaan yang mudah diingat, peralatan kantor dan kartu-kartu khusus

pelanggan.

Harga (price) adalah jumlah uang-yang an| as suatu_produk atall jasa (Kotler dan
UNIV

ga (Johnson dan
Gustafsson, 2000; Zeithaml dan | sumen re afkan uang banyak
ler dan Amstrong

(2012) mengidentifikasikan di i 3 : dimensi harga yang

oy
. Yrpy
4. Kesesuaian harga de

Menurut Kotler (2006) produk adalah sesuatu yang bisa diperjual belikan didalam pasar,
yang bisa dipergunakan ataupun dikonsumsi untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan
seseorang baik yang berwujud maupun tidak. Menurut Kotler dan Keller (2009) Produk dapat

diklasifikasikan menjadi tiga kelompok menurut daya tahan dan wujudnya, seperti berikut:



1. Nondurable goods adalah barang berwujud yang tidak tahan lama. Biasanya digunakan
atau dikonsumsi hanya satu kali atau beberapa kali. Contoh nondurable goods seperti
makanan dan minuman kemasan, shampo, teh dan gula.

2. Durable goods adalah barang berwujud yang usia pemakaiannya tahan lama. Contohnya
laptop dan televisi adalah produk yang tahan lama, dapat digunakan sesering mungkin.

3. Jasa (service) adalah produk yang tidak berwujud (Intangibility), tidak terpisahkan
(Inseparability), berubah-ubah (Variability) dan tidak tahan lama (Perishability). Jasa

asa=antara lain pelayanan

melalui bank, dll.

menggunakan pending " g 1k LG at lebih cepat dingin
dan suara mesin halus. i
b. Keistimewaan (Feat nelengkap Karakte uta _Mknologi yang dipakai
pendingin ruangan mer h
c. Kehandalan (Reliability), dapat menjalankan fljngsinya dengan baik di waktu dan kondisi
tertentu. Contohnya mobil Toyota Fortuner bisa dikendarai di segala medan jalan.

d. Konformansi (Conformance), berkaitan dengan apakah spesifikasi suatu produk telah
sesuai dengan keinginan konsumen.

e. Daya tahan (Durability), berapa lama suatu produk dapat bertahan untuk digunakan.
Contohnya, seseorang memilih menggunakan Iphone sebagai telepon seluler daripada

menggunakan merk-merk lain.



f. Kemampuan Pelayanan (Service ability), terkait dengan competence, etika, serta
kemudahan. Contohnya banyak salon yang menyediakan layanan home service bahkan
layanan 24 jam untuk memudahkan pelanggan memenuhi keinginannya.

g. Estetika (aesthetics), keindahan/tampilan bersifat subjektif terhadap pilihan/selera pribadi
Contohnya, ice cream akan lebih menarik apabila dihidangkan dengan beberapa topping
seperti buah-buahan, coklat dan biskuit. Contoh lainnya makanan dengan packaging yang

sedemikian rupa akan lebih dianggap bersih, sehat dan enak dilihat.

h. Kualitas yang Dip

Contohnya seseorang yang me ) : Tte e nya mudah dan bisa

diandalkan dalam segala kondi 8 ih produk merk tertentu karena

Dimensi Convenience kenyamanan yang

menekankan pada loke ilitas yang ahfritel. Berkaitan dengan

faktor penting dalam lingkungan yang bergerak cepat saat ini. Aspek utama kenyamanan
adalah lokasi toko dan faktor terkait lainnya, seperti parkir dan transportasi. Retailer harus
mempertimbangkan lokasi karena keputusan ini tidak dapat diselesaikan dengan mudah.
Pelanggan sangat dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk waktu yang diperlukan untuk
bepergian ke toko, transportasi untuk tiba di toko, lokasi toko, dan akhirnya, penjualan di

toko (Wood & Browne, 2007). Thang dan Tan (2003) mengatakan bahwa pelanggan memilih



toko untuk dikunjungi berdasarkan pada aksesibilitasnya, kemudahan transportasi, dan waktu
yang diperlukan untuk pergi ke toko.
Menurut Martinéz-Ruiz et al., (2010), menunjukkan bahwa lokasi yang dekat dengan rumah
maka biaya transaksi yang terkait dengan pembelian seperti biaya transportasi dan waktu
yang dihabiskan cenderung akan berkurang. Menurut Levy dan Weitz (2012) lokasi toko
merupakan keputusan yang penting bagi seorang peritel karena tiga alasan, antara lain:

1. Lokasi merupakan pertimbangan utama dalam keputusan konsumen memilih toko.

Konsumen b' _ z‘quqmbhhﬂﬁ OKO-Yang I&A(ﬂ)@é)ﬁ"ﬁq kat dengan tempat

tinggal. ’

2. Keputusan IJkasi memi strategis karena dapat digunakan untuk
mengembangkan susta i apabila seorang peritel

memilih lokasi terbaik; )pe iru.

3. Keputusan penting mengena beresiko karena menyangkut investasi

oE

jangka panjang " =

J

Pertimbangan penting Ia : /; am buka toko, atau
waktu pembukaan dan penutupan. "!“ et al Ii' perpendapat bahwa pelanggan

yang berumur lebih tu(_': waktl> Raan g n ' '- oko tidak penting

karena pelanggan ini memiliki lebih banyak waktu tersedia. Retailer yang memiliki target
pasar pelanggan yang lebih muda harus mempertimbangkan faktor ini dengan
memperpanjang jam buka mereka dan meningkatkan kenyamanan untuk target pasar. Anak-
anak muda saat ini memiliki gaya hidup yang sibuk, dan jam buka dan tutup toko harus
mengakomodasi aspek kehidupan mereka (Hyllegard et al., 2005).

Suasana toko (store atmosphere) adalah suatu karakteristik fisik yang sangat penting

bagi setiap bisnis ritel, hal ini berperan sebagai penciptaan suasana yang nyaman sesuai



dengan keinginan konsumen dan membuat konsumen ingin berlama-lama berada di dalam
toko dan secara tidak langsung merangsang konsumen untuk melakukan pembelian
(Purwaningsih, 2011). Dengan kata lain, store atmosphere bisa mempengaruhi perasaan atau
mood dari para konsumen yang berkunjung ke toko sehingga mempengaruhi minat untuk
membeli.

Atmosfer toko mengacu pada lingkungan yang dibuat dengan menggabungkan satu set

elemen visual dari lingkungan fisik toko (warna, display, fitur dekoratif, kemudahan

arsitektur, tata letak, pencahayaan, pe : ik, aroma yang secara

menyeluruh akan mengiptakan citra _ 1 dan Evan (dalam

elemen, yaitu: exterior, general int layo

‘ T '

At alan produk dan harga
1o

=\

yang ditawarkan oleh retailer, tetapi juga memberikan respon terhadap lingkungan yang
diciptakan oleh retailer melalui store layout, display (penataan barang) yang kreatif, desain
bangunan yang menarik, pengaturan jarak antar rak, simbol, temperature, dan musik yang
dilantunkan (Kotler dan Amstrong, 2003). Menurut Krishna (2017), teknik desain ritel
lainnya meliputi atmosfer dan estetika di mana lantai, pencahayaan, grafik, papan nama, dan

perlengkapan memainkan peran penting.



Atribut ke enam adalah promosi (promotion). Promosi penjualan adalah bentuk persuasi
langsung melalui berbagai penggunaan intensif yang dapat diatur untuk merangsang
pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli oleh
pelanggan (Tjiptono, 2014). Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa promosi penjualan
merupakan keinginan menawarkan intensif dalam periode tertentu untuk mendorong atau
merangsang keinginan konsumen. Promosi adalah salah satu atribut penting yang

berkontribusi menghasilkan store image positif (Collins-Dodd dan Lindley, 2003; Thang dan

Tan, 2003). ? UN\VERSITAS ANDAL ASkE
Ada dua kategori uta a;’dari'promosi penjualan, yaitu promosi pe'hitjji_,,l n moneter dan non-
moneter. Promosi penjualan mone an der jan te ik p ngan harga (diskon)

menyenangkan, misalnya dengan undian atau kontes.

Dimensi promosi penjualan menurut Jayaraman (2013) adalah sebagai berikut:
1. Diskon
2. Buy one get one
3. Undian

4. Hadiah gratis



2.6 Penelitian Terdahulu

No. Judul Penelitian

Variabel Penelitian

Hasil Penelitian

Persamaan

Perbedaan

Effect of Pharmacy Store Image
on Customer Satisfaction and
1. (Customer Loyalty in Over-The-
Counter Drug Market. Lee et

Harga, ragam produk,
atmosfer toko, lokasi
toko, spesialisasi
apoteker, pharmacist
likability, kepuasan
pelanggan, loyalitas
pelanggan

Spesi
lik

|

Store image berpengaruh signifikan dan

positif terhadap k . Harga,
rag rtP go Si 3

\I}éail‘tzji 0

erpengaruh signifikan dan positi

terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan

Al

Menggunakan harga, ragam produk,
tmosfer toko, lokasi toko,sebagai
i image. Menggunakan

store image de

I'kepuasan pelanggan. Mengkaji
[ an kepuasan pelanggan.

Menggunakan Pharmacist
Speciality, Pharmacist Likablility
sebagai atribut store
image.Kepuasan pelanggan
sebagai variabel intervening.
Menggunakan variabel loyalitas
pelanggan. Mengkaji store image

al., (2015). ST Brocn i Menggunakan Structural Equation dengan loyalitas
positigf]gtlerh Peng Model (SEM). pelanggan.Mengkaji kepuasan
P pelanggan dengan loyalitas
pelanggan. Menggunakan SPSS.
Kualit . Mengkaji hubungan atribut strore
Customer Satisfaction of Retail [Kualitas produk, physi i, a_lltas.produk, h.arga, image dengan kepuasan pelanggan
. o > ko sebagai atribut store image.
2. [Chain Stores: Evidence From |responsiveness, harga,  |dan p uiiakan \Briabel kepuasan satu per satu. Menggunakan
Bangladesh. Rana et al.,(2014). [lokasi, physical design  [Sedangkan lokasi olac i P Multiple Linear Regression (MLR)
signifikan terh pu pelanggan. dengan SPSS
- 5 rga, produk, pelayanan
- e anggal tore image.
. [Harga, kualitas : , .
3. Shopping. Yulisetiarini et al produk, kepuasan uasgn elanggan den én dengan kepuasan pelanggan dan
ppIng. " |pelanggan, repurchase -puasan peiangg g repurchase intention.
(2017). intention e ase intention. Menggunakan
= anggan. tructural Equation Model (SEM)
N ’ engan
Evaluating the Impact of . . % Norrrw) : = VIETOC ung{;a/;rice, promotion, product,
Promotion Price, Product ZS;?&?QS}Q”&:@P%%MM viee'dan mengkaji dengan kepuasan
4 Quality, Service Quality, kepuasan pelanggan, promotionproduct quality, service quality, [pelanggan. Mengkaji kepuasan Menggunakan LISREL

Customer Satisfaction and
Repeating Purchase. Khodadadi
(2017)

repeating purchase
incentives.

satisfaction berpengaruh terhadap repeating |pelanggan dengan repeating purchase
purchase incentives.

incentives. Menggunakan structural
Equation Model (SEM)




No. Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan
Menggunakan menggunakan harga,
Store image attributes and IAtribut store image ( Haroa. produk dan personnel berpenaaruh produk, atmosfer, personnel, Menggunakan merchandising
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The Influence of Store Image pelanggan bel store image dan :;I”bm tamlt()ahan store image.
and Corporate Image on pelangg n. Menggunakan enggunakan corporate image
- 2 L ising) dan kepuasan pelanggan sebagai variabel
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No. Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan
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. kepercayaan pelanggan dan
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2.7 Hipotesis

Berdasarkan rumusan masalah, tujuan, penelitian terdahulu, teori dan kerangka pemikiran
maka hipotesis untuk penelitian ini, yaitu:

2.7.1 Keterkaitan Store Image dengan Customer Satisfaction

Sebuah studi telah meneliti bagaimana atribut store image berpengaruh positif terhadap

customer satisfaction (Helgesen, Havold, & Nesset, 2010; Theodoridis & Chatzipanagiotou,

2009, Jinfeng & Zhilong, 2009, Brunr m 0 ore_image dibentuk oleh berbagai
UNWERSIT S ANDALAS

atribut, termasuk laya p_ha ga, produk, convenience, atmosfe

aan‘ omosi, seperti yang

disarankan oleh Theadoridis dan : PersebAs mengenai layanan

merupakan faktor penting yang )9), karena banyak
konsumen suka berbicara dan b ari sacial experience jauh

dari rumah. Berdasarkan penemuan dg ara lain Leejet al., (2015) harga

berpengaruh signifikan dan positif terhiadap satisfaction. Menurut Theodoridis dan

‘\r > produk - mem / signifikan customer
satisfaction. Pada peneli ia -'---mv.rA-' Hyamanan toko terkait
juga lokasi toko berpen h posi f ‘@ IS atlsfactlon Atmosfer

1%
Ny yas
penting lainnya adalah atm 0. Ini mengacu. pada ungan yang dibuat dengan

Chatzipanagiotou (2009

menggabungkan satu set elemen visual dari lingkungan fisik toko (warna, display, fitur
dekoratif, kemudahan bergerak, dll) dan stimulasi indra (bau, kondisi udara, musik,
pencahayaan) menimbulkan respon konsumen (Theodoridis dan Chatzipanagiotou, 2009;

Hofacker et al., 2008).

Hi: Store Image berpengaruh terhadap Customer Satisfaction



2.7.2 Keterkaitan Customer Satisfaction dengan Repurchase Intention

Mengingat dunia bisnis yang kompetitif dan peningkatan kesadaran konsumen, kepuasan
pelanggan menjadi masalah krusial di antara para sarjana dan praktisi. Oleh karena itu, agar
tetap kompetitif dan berkelanjutan, pemasar perlu memastikan bahwa mereka memuaskan
pelanggan mereka. Telah terbukti bahwa kepuasan pelanggan positif mempengaruhi niat
pembelian kembali (Lee, 2004; Huddleston, Whipple, Mattick & Lee, 2009).

Konsumen yang merasa “sangat puas” akan sangat berpengaruh dalam meningkatkan

profitabilitas perusahas fdak puas” tidak akan

berkontribusi dalam mlenlngkatkan proflt perusahaan (Best, 2013). Deh

n kata lain, dengan

J’I ﬁﬁﬁ
meningkatkan kepuasan pelangga a_\\‘,.,‘::‘ produk juga akan meningkat.

Studi ini dilakukan di e-retaili g sama (Collier &

il ya

Bienstock, 2006; Lee .dan Li paling berpengaruh pada

repurchase intention (Noyan dan Sims 012

Pl —eata iy

H,: Customer Satsfacti ruh

2.7.3 Keterkaitan Store hmna

Penelitian yang dilakuka

oleh Hu (20 % bahw "%s re image signifikan

mempengaruhi frekuen & elan \o nehopads tok
~—— 7 NN

dijelaskan bahwa merchandise, service, advertisements, store congeniality, dan consumer’s

g/pgnelltlan lebih lanjut

income adalah yang paling berpengaruh. Hasil penelitian Wijaya (2013) serta Soebagyo dan
Subagio (2014) membuktikan bahwa store image berpengaruh positif terhadap repurchase
intention. Apabila pengunjung sebuah toko menilai bahwa sebuah toko memiliki reputasi
nama yang baik. Pelayanan yang diberikan pihak toko dinilai baik oleh pengunjung. Barang

atau produk yang dijual lengkap. Serta barang atau produk yang dijual memiliki kualitas yang



tinggi, maka hal-hal tersebut diharapkan dapat meningkatkan repurchase intention (Wijaya,

2013).

Hs: Store Image berpengaruh terhadap Repurchase Intention

2.7.4 Keterkaitan Store Image terhadap Repurchase Intention dengan Customer
Satsfaction sebagai variabel intervening
Kepuasan pelanggan paling berpengaruh pada repurchase intention (Noyan dan Simsek,

2012).Pelanggan melakukan pembelian di masa yang akan datang berdasarkan nilai yang

diperoleh dari transa ahaan harus mampu

menciptakan dan me fha atian dan memenuhi

keinginan dari para pelanggan mbeliar »:‘ pali pada masa yang akan

datang di perusahaan ftersebut a1 Silnya ‘perusahaan tersebut

Hy:  Store Image [ dengan customer

satisfaction sebagai vat

SJS Plaza sebagai perusa aan fitel s hara-store image untuk menarik
perhatian dan memenuhi kepuasan konsumen. Beberapa toko akan menetap dalam benak
konsumen apabila ia merasa puas akan store image tersebut. Penelitian ini memakai atribut
store image yang dikemukakan oleh Watanabe et al., (2013) yaitu staff (personell), harga
(price), produk (product), kenyamanan (convenience), atmosfer (atmosphere), dan promosi

(promotion).



Staff (personell) berkaitan dengan pelayanan (service). Harga (price) memiliki 4 dimensi
yaitu keterjangkauan harga, daya saing harga, kesesuaian harga dengan manfaat dan
kesesuaian harga dengan kualitas (Ongoh et al., 2015). Produk (product) terkait dengan
variasi produk dan kualitas produk. Convenience (kenyamanan) tidak hanya pada saat
pelanggan berada didalam toko tetapi juga termasuk lokasi dan akses menuju toko (Puspita,
2013; Wood dan Browne, 2007; Thang dan Tan, 2003). Atmosfer toko mengacu pada

lingkungan yang dibuat dengan menggabungkan satu set elemen visual dari lingkungan fisik

toko (warna, display, fitu
kondisi udara/temperatur, nstik, pencahayaa abin_dan Darden dalémf heodoridis dan

Chatzipanagiotou, 2009). J/Ienurut Ja si (promotion),
yaitu diskon, buy one get one, undia

Penelitian sebelumnya mengungkap store Jaruh terhadap customer

satisfaction (Theodoridis dan Chatzipanag * 2012; Lee et al.,

2015). customer satisfactic ; :'r':ka a asi positif dari
harapan pelanggan (Hwang da b Artiny puas ketika harapan

mereka terpenuhi.

Mattick dan Lee, 2009; Hong dan Cho, 2011; Dabholkar dan Sheng, 2012). Penelitian yang
dilakukan oleh Noyan dan Simsek (2012) menemukan adanya pengaruh customer
satisfactiondengan repurchase intention. Pelanggan berniat melakukan pembelian ulang
berdasarkan pengalaman masa lalu seperti kinerja produk (manfaat) sesuai dengan yang
diharapkan, dan pertimbangan biaya (Kaynak, 2003). Produk yang disukai cenderung akan

dikonsumsi atau digunakan di waktu berikutnya.



Store image mempengaruhi frekuensi belanja pelanggan pada suatu toko (Hu, 2011). Apabila
sebuah toko mempunyai reputasi yang baik serta didukung oleh pengalaman baik pelanggan
setelah berbelanja maka akan menimbulkan minat beli ulang (Wijaya, 2013).

Dengan memperhatikan store image tersebut berupa staff (personell), harga (price), produk
(product), kenyamanan (convenience), atmosfer (atmosphere), dan promosi (promotion) SJS
Plaza mampu mempengaruhi kepuasan pelanggan yang pada akhirnya akan loyal dan

melakukan pembelian ulang pada toko berdasarkan pengalaman mereka sebelumnya.

Repurchase
Store Image Intention
(X) (Y)

Customer
Satisfaction
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METODE PENELITIAN
3.1 Desain Penelitian
Penelitian ini dirancang untuk untuk mengetahui pengaruh store image terhadap
customer satisfaction serta dampaknya terhadap repurchase intention. Penelitian ini
dilakukan dengan metode deskriptif kuantitatif, dimana analisis deskriptif digunakan untuk

menganalisis data dengan memberikan interpretasi terhadap data yang diperoleh. Sedangkan

analisis kuantitatif meruy 1enge nakan alat analisis

statistik dalam melaku a}'ﬁ‘pehgujiannya (Sekara

Penelitian ini bersifat e ‘-.‘,:2-:\ enjelaskan adanya hubungan
. N oy N
antara variabel yang saling berp : ?:L dekatan kuantitatif untuk

membuktikan hipotesis .store i tion, customer satisfaction

terhadap repurchase intention dan st@rg ima adap repurchase intention. Penelitian

dilakukan di SJS Plaza 15 1g pada tahun 2018.

Penelitian ini dilakukan ggan SJS Plaza. Unit
analisis pada penelltlan ustomer satisfaction,

page -terhadap repurchase

customer satisfactionte ,..a.' haselinteh o

U r\
intention dengan customer satisfaction sebagai mediasi di SJS Plaza.

JB
SRS

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi
Populasi adalah seluruh kumpulan subjek atau objek pada suatu wilayah termasuk

didalamnya orang-orang, hewan dan tumbuhan ataupun benda yang memiliki kriteria tertentu



(Sujarweni dan Endrayanto, 2012). Populasinya adalah pelanggan SJS Plaza berumur
minimal 18 tahun yang berdomisili di Kota Padang.
3.2.2 Sampel

Sampel adalah sebagian dari populasi (Umar, 2010; Sekaran, 2011). Sampel terdiri
atas sejumlah anggota yang dipilih dari populasi atau sub kelompok dari populasi. Sampel
penelitian ini diambil dengan metode Purposive Sampling dengan kriteria responden yang

diinginkan adalah pelanggan yang pernah melakukan pembelian di SJS Plaza minimal 2 kali

adalah 39 x 5 = 195. Maka jun mpel | 5 responden.

data sekunder (sekar : 4 : ; < rﬁﬁl’ g di dapat melalui
wawancara personal/kelompozsurvei dengan melampirkan pertanyaan-pertanyan maupun
melalui metode observasi. Sumber data primer di dapat dari pelanggan SJS Plaza. Data dan
informasi yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah data yang bersumber pada
penyebaran kuesioner yang penulis sebarkan kepada 195 orang pengunjung SJS Plaza.

Data sekunder adalah data yang mengacu pada informasi yang dikumpulkan dari sumber

yang telah ada. Data sekunder didapat melalui berbagai sumber seperti: jurnal ilmiah, buku,

artikel, website serta sumber lain yang relevan dan dapat dijadikan referensi dalam penelitian



ini (Sekaran, 2011). Penulis mendapatkan data dari Badan Pusat Statistik dan Bank Indonesia
mengenai jumlah penduduk dan laju pertumbuhan penduduk Kota Padang, distribusi
kepadatan penduduk Kota Padang, pertumbuhan ekonomi Kabupaten/Kota Provinsi Sumatera
Barat, sebaran ekonomi menurut lapangan usaha Kabupaten/Kota Provinsi Sumatera Barat
serta PDRB Kota Padang dan pertumbuhan penjualan retail di Indonesia. Data yang telah

dikumpulkan digunakan untuk menjawab permasalahan yang ada pada penelitian ini.

-

~penglitian ini dilakukan dengan cara_surv

dokumentasi. Survei,

penelitian ini. -
w( KEDJAJAA N

- :K ¥ N 1 G- !
Penelitian ini menggunakén“tgugsmné—ﬂeﬁgéﬁ?kalgh untuk variabel bebas (X);

store image, variabel terikat (Y); repurchase intention dan variabel intervening (Z); customer
satisfaction. Masing-masing menggunakan lima alternatif jawaban yang diberi skor. Teknik
pengukuran yang ditetapkan adalah berdasarkan rangking atau peringkat yang dinyatakan
untuk variabel eksogen maupun variabel endogen, dimana masing-masing jawaban diberi

skor.



Tabel 3.1

Skala Likert

. Bobot Nilai
No. Alternatif Jawaban Positif Negatif
1 |SS (Sangat Setuju) 5 1
2 S (Setuju) 4 2
3 N (Netral) 3 3
4 [TS (Tidak Setuju) 2 4
5 [STS (Sangat Tidak Setuju) 1 5

Sumber: Sekaran (2010)

Variabel adal wa variasi pada nilai

(Sekaran, 2010). Dalz a (Dependent variable)

g -~ R
adalah Repurchase Intention. onmenjadi - tervening dan Store
N N

image menjadi variabel bel



Tabel 3.2 Defenisi Operasional dan Variabel Penelitian

1 |Repurchase
Intention

Penilaian tentang membeli ulang, keinginan untuk r Tingkat rencana belanja dimasa datang
melibatkan diri di waktu yang akan datang dengandi toko

pihak penyedia Iayanan serta kegi

ingkat komitmen pelanggan pada

elanjaan terbesar
| dari toko ini

bangan berbelanja pada

A:ﬂ»
- Ol
o

~ e Tan

aan memilih berbelanja
~ AN

Noyan dan Simsek
(2012).

Likert

2 Customer
Satisfaction

Pelanggan m nga
memili alama dala

san berbelanja di toko
erbaik

produkiatau ja a(Deng,
2010).1

» Tingkat kepuasan lebih memilih toko
ar| ! npetitor

} an berbelanja di toko

/ san pada toko secara

kat k san pada harga dan
l" || produl

) &%

m;ﬁ#
epuasan pelanggan sebagai

ujuan oleh toko

Noyan dan Simsek
(2012).

Likert




No. Variabel Dimensi Defenisi Indikator Sumber Skala
3 [Store Image Gambaran atau persepsi masyarakat mengenai
sebuah toko akibat stimulus atau rangsangan yang
dilakukan oleh toko (Keller, 2008).
a. Personnel Memberikan penekanan bahwa semua kegiatan L Tingkat penampilan karyawan sopan
pelayanan harus dapat memberikan pengaruh dan gan bersih
memberikan kemudahan kepada konsumen.
Bentuk pemberian kemudahan diantaranya adalah [ Tingkat perhatian dengan konsumen .
emberian kemudahan pada pembeli potensial . Noyan dan Simsek
P . pada pembeti p » Tingkat pengetahuan karyawan akan  [(2012), Theodoridis dan| | .
untuk berbelanja dan mempelajari penawaran . . Likert
L - produk Chatzipanagiotou,
yang diberikan oleh toko, pemberikan kemudahan (2009)
dalam bertransaksi dan mempe - ingkat pengalaman karyawan dalam '
penekanan te i ﬁ @Wkéﬁ AS AIN@An}U N
kepuasan pela fﬁ(p unne DN 4
dan Lusch, 2008). : Tingkat kera aha’nﬁ*yawan
b. Price Harga adalah jumlah uang yang dibeb 2
suatu produk atau jasa (Kotler k(_asesuaian‘h ga secara umum
2001) . ngkan dengan toko lain Theodoridis dan
! - Chatzipanagiotou,
ang Ir:Inh rendah dari (2009), Mammen et al., et
(2010), Noyan dan
ian harga dengan Simsek (2012), Shafiee
dan Es-Haghi (2017).
at kesesuaian manfaat yang
iterima
c. Product Produk adalal i ‘
didalam pasar,
dikonsumsi un i
kebutuhan sese Theodoridis dan
tidak (Kotler, 20 ik Chatzipanagiotou,
’4 (2009), Mammen et al., Likert

e Tingka .

-

13 oduk

i

(2010), Noyan dan
Simsek (2012), Shafiee
dan Es-Haghi (2017).




Variabel Dimensi Defenisi Indikator Sumber Skala

d. Convenience  [Berkaitan dengan segala hal yang membuat
konsumen merasa mudah dan nyaman untuk
membeli barang dan merasakan layanan di toko
yang bersangkutan (Puspita, 2013). * Akses transportasi menuju lokasi

* Tingkat keterjangkauan lokasi dengan
rumah/kantor

* Tingkat arus lalu lintas menuju lokasi

|
- UN\VERSITAS @A'\' Mammen et al., (2010).| Likert
ri 4 ﬁ'(an parkir
; tutu

Jam buka dan

-~ I~

1 AA"’; a letak tokcl

-5 ‘:!»ﬂ»
L B S

nanan %cara umum

e. Store Atmosfer tokamengacu p ki e an gan| bo

IAtmosphere dibuat dengan'menggabu
visual dari lingkungan fisik 0 fwa sihan tolo
fitur dekoratif; kemudahan bergerg d Koo (2003),
stimulasi indra (bau, kondisi uda pera ¢ Tingkat pencahayaan Ii dalam toko Theodoridis dan
musik, pencahayaan) menlmbulk spon Chatzipanagiotou,

konsumen. Toko dengan
menyenangkanic
pengalaman pembelia
pelanggan (Bab -.

dan Chat2|panaﬁ| 4.“.\/

Display produk di tol l (2009), Mammen et al.,| Likert
] (2010), Watanabe et al.,
menjangkau (2013), Lee et al.,

(2015).

d. Promotion Bentuk persuasidangsung melalui berbagai

penggunaan intensif, yang-dapa q(ahrlhwtbl(\ J A
merangsang pembeliah-produ; gan segera atau,
meningkatkan jumlah barangg yang dibeli oleh
pelanggan (Tjiptono, 2014). » Tingkat pemberian poin

A S
ANG "

{an hadiah Noyan dan Simsek

(2012) Likert




3.6 Teknik Analisis Data dan Uji Hipotesis
Teknik analisis data dalam penelitian ini terbagi menjadi dua yang dapat dijelaskan dibawah
ini.
3.6.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisa data dengan
cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya

tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk digeneralisasikan. Statistik

deskriptif dalam penelitia "l\fmmlﬂﬁﬁl'é\ﬁmw am=bentuk tabel, grafik,
perhitungan median, gandar deviasi, perhitungan persentéé‘eﬁin TCR (Sekaran,
2011). Data tersebut bera gal dari ja ‘:-:::‘1':‘ spond'e{r‘iE atas item-item yang
terdapat dalam kuesio ér. Sela ; A?:a‘?& data kemudian diberi

penjelasan. :

Dalam Riduwan 42006) untuk

P

or untuk Tingkat

d 4
'= geta Iteria interpretasi s

b..\ ,J

Kategeri Jayvaban \(bD A ARen“ TR %)

Sangat Tir ;‘ = U 81 =100
Tinggi 61— 80
Sedang 41 — 60
Rendah 2140

Sangat rendah 0-20

Sumber: Riduwan (2006)



3.6.2 Analisis Data

Sesuai dengan hipotesis yang telah dirumuskan, maka dalam penelitian ini analisis data
statistik inferensial diukur dengan menggunakan software SmartPLS mulai dari pengukuran
model (outer model), struktur model (inner model) dan pengujian hipotesis (Ghozali, 2015).
PLS menurut Ghozali (2015), merupakan pendekatan alternatif yang bergeser dari
pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis kovarian menjadi berbasis varian.

SEM yang berbasis kovarian umumnya menguji kausalitas/teori sedangkan PLS lebih bersifat

predictive model. PLS =tidak harus memenuhi

4
pel tidak hansi _'LLar. PLS selain dapat
-~~~

persyaratan asumsi _Frhalitas data dan u
digunakan sebagai kanfirmasi te uk memb angun hubungan yang
belum ada landasan éorinya ah-langkah pengujian

yang dilakukan dalam penelitia

. ., . e
Terdapat tiga macaf pengujian Jilakuki aSi measurement model

(Ghozali, 2015). Jenis-ie PENQL
1. Uji Individual lfem Reliability: e

&
Ny
Pengujian ini dilakukan 'me

dik-digunakan untuk mengukur
masing-masing variabel dengan kata lain untuk melihat reliabilitas dari setiap indikator. Nilai
factor loding yang tinggi menunjukkan bahwa indikator tersebut memang menjelaskan
variabel yang diukurnya. Indikator yang memiliki nilai factor loadingantara 0.5-0.6 dapat
diterima (Yamin dan Kurniawan, 2011) dan sebaliknya jika dibawah nilai tersebut maka akan

dihilangkan dalam model saat melakukan pengujian ini.

2. Uji Internal Consistency



Pengujian ini dilakukan untuk menguji reliabilitas sekumpulan indikator dalam mengukur
variabel yang diukurnya. Nilai yang dilihat adalah nilai composite reliability dan cronbach’s
alpha yang diperoleh dari hasil estimasi SmartPLS. Nilai yang dikomendasikan adalah >
0.60.

3. Uji Discriminant Validity
Pengujian ini dilakukan untuk melihat seberapa besar perbedaan antar variabel. Nilai yang

dilihat dalam pengujian ini adalah nilai average variance extrracted (AVE) yang diperoleh

sebagai hasil estimasi a nilamiyaiha .g-.fc beri

U
|

dipenuhi adalah nilai 2 _E’r-kuadrat dari AVE setiap.variabel, harus lebi

ya yang juga harus
besar daripada nilai
korelasi dengan variabgl lainnya.
3.6.2.2 Evaluasi Structural Mg

Evaluasi Structural Model denge ange nilai R square dapat

digunakan untuk menilai pengaruh variael lat ependen tertentu tethadap variabel laten

odel penelitian. Se adalah 0.75, 0.50, dan
\\‘:"b‘-‘-‘x"— e

dependen berdasarkan

0.25 yang diinterpretasikas ‘substansial, (Hair etal., 2014).

3.6.2.2.1 Analisis Peng

Abdillah dan Hartono<(201" -"-' c qskﬁrl’@w/’ukuw ,- N&n‘s dapat menggunakan
—K\ N by AL

perbandingan nilai t-tabel dan t-statistic. Hipotesis diterima apabila t-statistic lebih tinggi

dibandingkan nilai t tabel atau dapat juga dengan membandingkan p-value dengan nilai o
yang dipergunakan. Hipotesis dapat diterima jika nilai t-statistic > t tabel atau p-value < 0,05.
3.6.2.2.2 Analisis Pengaruh Tidak Langsung (Mediasi)

Efek mediasi menunjukkan hubungan antara variabel independen dan dependen melalui

variabel penghubung atau mediasi. Pengaruh variabel terhadap variabel dependen tidak



secara langsung terjadi tetapi melalui proses transformasi yang diwakili oleh variabel mediasi
(Abdillah dan Hartono, 2015).

Menurut Baron dan Kenny dalam jurnal The Moderator-Mediator, peranan variabel sebagai
mediator terjadi apabila variasi pada variabel independen mampu menjelaskan secara
signifikan variasi dalam variabel mediator, variasi pada variabel mediator mampu
menjelaskan secara signifikan variasi dalam variabel dependen, dan ketika variabel mediator
dikontrol, hubungan antara variabel independen dan variabel dependen tidak atau signifikan.

e T s
Imam Ghozali berpendapat bahwa penetuan variabel intervening tergantung pada bentuk
[ » A = AP - . ,-*:5

teoritiknya, misalnya bada model A—B—C dimana jelas hubungan A—C tidak langsung

harus melalui B, maka jika A ke B signifikan dan B ke C juga signifikan, maka B adalah

intervening dan hubungan A ke B tidak langsung melewati B (Ghozali, 2009).

Untuk mengetahui apakah ada dilakukan dengan melihat
apakah koefisien c'|signifikan secafs i erfect/complete mediation atau mediasi

sempurna terjadi bila enden ketika mediator

dikontrol (Baron and Ke ignifikan dan terdapat

_acld))n, Fairchild dan Fritz,

/
/I
-

mediasi yang signifik

< —

2007). LEDJAJAAN
P W I e S

Pengujian efek mediasi dapat dilakukan dengan menghitung variance accounted for (VAF)

dengan rumus pengaruh tidak langsung (indirect effect) / pengaruh total (total effect). Dimana
pengaruh total adalah pengaruh langsung ditambah pengaruh tidak langsung. Jadi VAF
merupakan ukuran seberapa besar variabel pemediasi mampu menyerap pengaruh langsung

yang sebelumnya signifikan dari model tanpa pemediasi.



Pengaruh tidak langsung
Pengaruh langsung + Pengaruh tidak langsung

VAF =

Untuk hipotesis diatas, nilai VAF dihitung dengan cara (jalur a x jalur b) / (jalur a x jalur b +
jalur c).
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Karakteristik Responden
Kuesioner penelitian didistribusikan kepada responden yang merupakan pelanggan SJS Plaza.

Responden dalam penelitian ini sebanyak 195 pelanggan. Pengambilan sampel dilakukan

dengan metode purposive sampling dengan kriteria responden yang diinginkan adalah

Responden yang me

pada pertanyaan berikutnya.

@ Laki-laki
@ Perempuan

Sumber : Data primer yang diolah, 2018
Gambar 4.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Gambar 4.1 menunjukkan responden dengan jenis kelamin perempuan sebesar
65,6% (128 orang) lebih banyak dibandingkan dengan jenis kelamin laki-laki sebesar 34,4%
(67 orang). Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh tentang usia dari responden yang dapat

dilihat pada Gambar 4.2 berikut ini :



Tabel 4.1
Responden Berdasarkan Usia

Kelompok Usia Frekuensi Persentase
18 — 20 Tahun 2 1%
21— 25 Tahun 23 11,8%
26 — 30 Tahun 64 32,8%
31 —35Tahun 66 33,8%
» 35 Tahun 40 20,5%
Total 195 100,0 %

Sumber : Data primer yang diolah, 2018

Responden dalam penelitian ini berusia dengan rentang antara 18 tahun sampai dengan lebih

dari 35 tahun. Sebagian besar responden-berada-direntang usia 31 — 35 tahun sebesar 33,8%
NIVERSITAS ANDA 4o
esponden terbesar kedua berada p/advﬁ

entang usia 26 — 30

ar ketiga berada pada
rentang usia lebih darif35 tahun rang) S di rentang usia 18 —

20 tahun hanya sebesa . — 25 sebesar 11,8%

emiliki anak sehingga

membutuhkan berbagai maeai v;--/ iumah tangga sehari-

hari, produk elektronik, furnitur.da m"""'@é ah
Un B Y EDJIAJAAN
Responden pada penelitian Al hemi enis pekerjaa

orang-orang untuk menmg

.(‘,5‘\ ] .
1g"berbeda — beda. Dari berbagai

jenis pekerjaan yang ada, terdapat tujuh kategori jenis pekerjaan yang dipilih oleh responden.

Sebaran pekerjaan responden tersaji pada tabel berikut :



Tabel 4.2
Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi Persentase
Ibu Rumah Tangga 33 16,9 %
Karyawan Swasta 49 251 %
Pelajar/Mahasiswa 7 27.2%
PNS/TNI/Polri 47 24,1 %
BUMN 19 9,7%
Wiraswasta 30 15,4 %
Pekerjaan lainnya 10 5,1%
Total 195 100,0 %

Sumber : Data primer yang diolah

ﬁ

'(*49- orang) d

Berdasarkan Tabel 4 ini adalah Karyawan

swasta sebesar 25,19 47 orang). Kemudian
-~

diikuti Ibu rumah tangga sebes MiraSwasta sebesar 15,4% (30 orang),

BUMN sebesar 9,79 % (7 prang), dan pekerjaan

lainnya sebesar 5,19 | . ; , pegawai tidak tetap

Responden Berdasa Ter Jall jan di Kota Padang)

Tempat Tinggal / Domisili Frekuensi Persentase
BTGNS Teluk Kabiing is  ommm
K 3 . R AR

— 9,7%
Lubuk Begalung 14 72%
Lubuk Kilangan 3 15%
Nanggalo 39 20,0 %
Padang Barat 20 10,3 %
Padang Selatan 7 3.6%
Padang Timur 22 11,3 %
Padang Utara 26 13,3 %
Pauh 1 0,5%

Total 195 100,0 %

Sumber : Data primer yang diolah, 2018



Pada Tabel 4.3 diatas, responden terbanyak berdomisili di Kecamatan Koto Tangah sebesar
22,1% (43 orang), kemudian diikuti responden yang berdomisili di Kecamatan Nanggalo
sebesar 20% (39 orang). Kecamatan lain seperti Kecamatan Padang Utara sebanyak 13,3%
(26 orang), Kecamatan sebanyak 11,3% (22 orang), Kecamatan Padang Barat sebanyak
10,3% (20 orang), Kecamatan Kuranji sebanyak 9,7% (19 orang), Kecamatan Lubuk
Begalung sebanyak 7,2% (14 orang), Kecamatan Padang Selatan sebanyak 3,6% (7 orang),
Kecamatan Lubuk Kilangan sebanyak 1,5% (3 orang), dan Kecamatan Bungus Teluk Kabung

UNIVERSITAS ANDA ;1=

Berdasarkan hasil perlélitian, sebagian besa ' i |Koto Tangah yang

sebanyak 0,5% (1 orang

besar 177.908 jiwa

pada tahun 2016. Diikuti denga atan Nanggalo. SJS

Plaza yang beralamat di JI. Jhon ‘ ‘Kecamatan Nanggalo.

esponden Ber
Pendidikan Terakhir

~.Total;
Sumber : Data primer yang\dréldltp

EDJ /\145/\ A N v ‘
Hasil penelitian Pada Tabel 4.4 menunjukkan responden dalam penelitian ini sebagian besar
berlatar belakang pendidikan terakhir Sarjana (S1) sebesar 51,3% (100 orang). Kemudian

responden berlatar belakang pendidikan terakhir Sekolah Menengah Atas (SMA) sebesar

22,1% (43 orang), Diploma (D3) sebesar 17,4% (34 orang), Pascasarjana 9,2% (18 orang).



Tabel 4.5
Responden Berdasarkan Pendapatan

Pendapatan Frekuensi Persentase
< Rp. 1.000.000,- 4 2,1%
Rp. 1.000.001 - Rp. 2.000.000 32 16,4 %
Rp. 2.000.001 — Rp 3.000.000 27 13,8 %
Rp. 3.000.001 — Rp 4.000.000 49 25,1%
Rp. 4.000.001 — Rp 5.000.000 33 16,9%
> Rp 5.000.000 56 %
Total : ~1000%"

Sumber : Data primer yang diolah e

= :

Tabel 4.5 diatas menunjukkan sebanyak 25, : dengan pendapatan
~

diatas Rp. 5.000.000,-. Pendapatan denga san npai Rp. 4.000.000,-

sebesar 25,1% (49 orang), pendapatan deng Rp. 5.000.000,-

sebesar 16,9% (33 orang), pendap tan dengan rengat .000 sampai Rp. 2.000.000,-

£

sebesar 16,4% (32 orang), pendapa 00 sai Rp. 3.000.000, -

sebesar 13,8% (27 orang), dan pe ar 2,1% (4

orang).
. Ux ‘-e’ 461 DJAJ/}AN BL\NC’S;\
Jenis Produk-yang'Sering di Beli- s
Jenis Produk Frekuensi Persentase
Produk kebutuhan rumah 0
tangga sehari-hari 87 44,6%
Produk elektronik 123 63%
Furniture 72 36,9%
Barang pecah belah 30 15,4%
Total 195 100,0%

Sumber : Data primer yang diolah, 2018



Hasil penelitian pada Tabel 4.6 menunjukkan produk elektronik adalah produk yang paling
sering dibeli oleh responden sebesar 63,1% (123 orang), produk yang sering dibeli kedua
adalah produk kebutuhan rumah tangga sehari-hari sebesar 44,6% (87 orang), furniture
sebesar 36,9% (72 orang) dan barang pecah belah sebesar 15,4% (30 orang). Berdasarkan
observasi pada SJS Plaza produk elektronik yang ditawarkan sangat beragam dibuktikan
dengan display contoh tiap produk. Dari hasil wawancara singkat sebagian besar responden

yang membeli produk kebutuhan rumah tangga sehari-hari mengatakan barang yang sering

mereka beli adalah bara pers di karenakan

harganya yang lebih mura

Berikut ini merupakan analisis deskripsi : )ersep en atas item-item
pernyataan yang diberikan. Statistik deskriiplif [ ention (RI) dapat

dilihat pada Tabel 4.7 di bx

Statistikhsﬂ_'p

Item Pernyataan Mean TCR
Pelanggan memiliki keinginan-uhtuk®berbelanja di SIS Plaza | -

RIL | 4,42 88,4
dimasa akan datang

RI2  |pelanggan selalu berbelanja di SJS Plaza 3,29 65,8

RI3 Sebagian besar total pembelanjaan pelanggan berasal dari SIS 3,06 61.2
Plaza

R14 IsJS Plaza selalu menjadi pertimbangan pertama untuk berbelanja| 3,66 73,2

RIS 1SS Plaza menjadi pilihan utama pelanggan untuk berbelanja 3,47 69,4

Rata-rata 3,57 71,6

Sumber : Data primer yang diolah menggunakan SPSS 15.0, 2018
Dari data statistik deskriptif variabel repurchase intentionpada Tabel 4.7, dapat dilihat bahwa

rata-rata mean seluruh item sebesar 3,57 dan nilai TCR 71,6%. Nilai TCR tersebut tergolong



dalam kategori tinggi. Artinya pelanggan mempunyai niat di masa yang akan datang untuk
melakukan pembelian kembali. Mean tertinggi terdapat pada item RI1 “Pelanggan memiliki
keinginan untuk berbelanja di SJS Plaza dimasa akan datang ” yaitu sebesar 4,42. Sedangkan
mean terendah terdapat pada item RI3 “Sebagian besar total pembelanjaan pelanggan berasal
dari SJS Plaza” yaitu sebesar 3,06.

4.2.2Analisis Deskriptif Variabel Customer Satisfaction

Statistik deskriptif untuk variabel Customer Satisfaction (CK) dapat dilihat pada Tabel 4.8 di

bawah ini : UNXVERS”AS ANDALAgE
Tab ,
Statistik Deskripti action (CK)
Item Pernyataan Mean TCR
CK1 [Berbelanja di SIS FIIaza meru 77,6
CK2 |Pelanggan puas IebIh memilih a 01 80,2
CK3 [Pelanggan puas melnilih SJS Plaza se e 4,04 80,8
CK4 [Secara umum, pela'ggan merasa puas |Befibelanj Plaz 4,12 82,4
CK5 |Pelanggan puas de ualitas pr 81,8
CK6 [SJS Plaza menjadik | nggan 76,8
79,9
Sumber : Data primer yar]g !
Dari data statistik deskriptif  vari u isfaction' pada Tabel 4.8, dapat dilihat

LU DJAJAA *> >
Ny, oo | K \‘“ N / J (!b . -
bahwa rata-rata mean seluru émmwmmww puas (nilai

4,0) dengan nilai TCR sebesar 79,9. Nilai TCR tersebut tergolong dalam kategori tinggi,
artinya sebagian besar pelanggan setuju bahwa SJS Plaza memberikan kepuasan dalam
berbelanja. Dengan mean tertinggi terdapat pada item CK4 “Secara umum, pelanggan merasa
puas berbelanja di SJS Plaza” yaitu sebesar 4,12. Sedangkan mean terendah terdapat pada

item CK6 “SJS Plaza menjadikan kepuasan pelanggan sebagai tujuan yaitu sebesar 3,84.



4.2.3Analisis Deskriptif VVariabel Store Image
Store image pada penelitian ini merupakan variabel bebas yang terdiri dari 6 dimensi yaitu
dimensi personnel (service), price, product, convenience dan store atmosphere. Tiap dimensi

terdiri dari beberapa indikator. Statistik deskriptifnya dapat dilihat pada Tabel 4.9 di bawah

ini:
Tabel 4.9
Statistik Deskriptif VVariabel Store Image
Pernyataan
Item Mean | TCR
e
—— NIV ERRA e @A La g =
P1  |KaryawanSJS Pla-‘a’bﬁ[ﬁmpilan sopan dan bersih | "”{1')8 81,6
P2  |Karyawan|SJS Plaza memberikan i elanggan 3I38 77,6
P3 K_:flryawan SJS Plaza me yang | ab1 84.2
dijual
P4  |Karyawan|SJS Plaza 4I)6 81,2
P5  |Karyawan SJS Plaza r; n 4')2 80,4
Rata-rata \ 4I)5 81
PR1 Harga pro uk yang di tawarkafl @i SJS ih baik dibanding 402 804
toko lain : L. '
PR2 |Harga prod SJS urah 1 80,2
prg Hargaprod al di SJS Plaza s 10 8
produk yang
pRa | 12702 Profj%, .10 82
yang diterim : = = z >
/ ) \
- ) \ 06
Rata-rata < oy ~ L EDJA JA AN < > 81,15
PD1 SJS Plaza menjual berbagai macam produk yang dibutuhkan 426 85.2
pelanggan
PD2 [Produk yang dijual di SJS Plaza selalu berkualitas 4,13 82,6
PD3 Produk yang dicari pelanggan selalu tersedia di SJS Plaza 4,02 80,4
Pelanggan selalu berbelanja di SJS Plaza karena stok product
PD4 selalu tersedia (dilihat dari rak yang penuh/display) 423 84,6
Rata-rata 4,16 83,2
Item Pernyataan Mean TCR
Convenience
CONV1 |Lokasi SJS Plaza dekat dengan rumah/kantor 3,43 68,6
CONV2 [SJS Plaza memiliki lokasi yang dilalui oleh transportasi umum 3,62 72,4




CONV3 Arus lalu lintas menuju SJS Plaza lancar 3,56 71,2
CONV4 Pelanggan SJS Plaza mudah mendapatkan parkir 3,18 63,6
CONV5 [Ketepatan jam operasional toko (buka/tutup toko) 4,26 85,2
CONV6 [Tata letak di dalam toko yang memudahkan pelanggan 4,21 84,2
CONV?7 [Secara umum pelanggan merasa nyaman berbelanja di SJS Plaza | 4,28 85,6
Rata-rata 3,79 75,8
Store Atmosphere
ATML1 Suhu rua_ngan didalam SJS Plaza sejuk membuat pelanggan betah 4,06 812
berbelanja an '
ATM2 [Suasana bersih membuat pelanggan nyaman 4,17 83,4
ATM3 Pencahayaan di dalam toko memberikan suasana nyaman 4,10 82
ATM4 [Tata letak produk di SJS teratur dan mengesankan 4,15 83
ATMS Produk di tata dengan rapi sehingga mudah dijangkau oleh 4,25 85
pelanggan
Rata-rata 82,92
ol AS
e yNINESHON S AN DA LAk
PRML Diskon harIg‘g yang diberikan SJS Plaza menarik perhatian 85.4
pelanggan
PRM? SJS_PIazactemberlkan hadialyye pela melalui 708
undian pada momen-mo
PRM3 [SJS Plaza memberikan i 67,2
Rata-rata ‘ , 77,47
Sumber : Data primer yang ¢ 8
Jika dilihat dari nilai mean per di tsi pa Del 49 diatas, terlihat bahwa rata-rata mean
terendah ada pada dimensi c ience 5,8%. Artinya sebagian

besar pelanggan set

“Secara umum pelanggan me =2 aza” sebesar 4,28 menjadi

mean tertinggi. Se%&g@( 1 WWL 4 “Pelanggan SIS Plaza
~ \ '\J |'

mudah mendapatkan parkir” yaitu sebesar 3,18.

. /,r ukup baik. Item CONV7
52 nyafan,berbefanja i S

Rata-rata mean tertinggi ada pada dimensi productyaitu 4,16 dengan nilai TCR 83,2%.
Artinya sebagian besar pelanggan setuju bahwa dimensi convenience di SJS Plaza cukup
baik. . Item PD1 “SJS Plaza menjual berbagai macam produk yang dibutuhkan pelanggan”
sebesar 4,26 menjadi mean tertinggi. Sedangkan mean terendah terdapat pada item PD3

“Produk yang dicari pelanggan selalu tersedia di SJS Plaza” yaitu sebesar 4,02.



Pada dimensi personnel dapat dilihat bahwa rata-rata mean seluruh item sebesar 4,05 dengan
nilai TCR sebesar 81%. Nilai TCR tersebut termasuk dalam kategori sangat tinggi. Artinya
sebagian besar pelanggan setuju bahwa personnell yang berkaitan dengan pelayanan pada
SJS Plaza dirasa baik. Dengan mean tertinggi terdapat pada item P3 “Karyawan SJS Plaza
memiliki pengetahuan tentang produk yang dijual” yaitu sebesar 4,21. Sedangkan mean
terendah terdapat pada item P2 “Karyawan SJS Plaza memberikan perhatian kepada
pelanggan” yaitu sebesar 3,88.

2 eRMNSENIFUR e sehedai 4106 sdehgan=nilai TCR sebesar

Pada dimensi price ratasrata
81,15%. Nilai TCR terse-bﬁt termasuk dalam Kkategori_sangat tinggi, Hal ni berarti bahwa

product yang ditawarkaani SJS Pla ara pe 'ng.Meén ertinggi terdapat
pada item PR3 dan PR4| “Harga { ' Plaza sesual dengan kualitas

produk yang ditawarkan” dan “Harga proguk a sesuai dengan manfaat

yang diterima” kedua item tersebut masi asi esar 4,10. Sedangkan mean terendah

dIS.\]M
\, C

401. S

Pada dimensi store atmos;(he-rata l!"i seluruf ’Hi“ afﬂ#dengan nilai TCR
sebesar 82,92%. Nilai TCR_tersebu suk\dﬁsm’kétgom
= O\ G

besar pelanggan merasa store atmosphere di SJS Plaza sangat balk. Dengan mean tertinggi

terdapat pada item PR2 “ 3in” yaitu sebesar

Artlnya sebagian

terdapat pada item ATMS “Produk di tata dengan rapi sehingga mudah dijangkau oleh
pelanggan” yaitu sebesar 4,25. Sedangkan mean terendah terdapat pada item ATM1 “Suhu
ruangan didalam SJS Plaza sejuk membuat pelanggan betah berbelanja an” yaitu sebesar
4,06.

Pada dimensi promotion rata-rata mean seluruh item sebesar 3,88dengan nilai TCR sebesar

77,47%. Nilai TCR tersebut termasuk dalam kategori cukup tinggi. Dengan mean tertinggi



terdapat pada item PRMI1 “Diskon harga yang diberikan SJS Plaza menarik perhatian
pelanggan” yaitu sebesar 4,27. Sedangkan mean terendah terdapat pada item PRM3 “SJS

Plaza memberikan poin-poin/voucher yang dapat ditukarkan” yaitu sebesar 3,36.

4.3 Pengujian Model Pengukuran (Measurement Model)
4.3.1 Outer Loading Factor

Nilai loading factor sebesar 0,50 atau lebih dianggap memiliki validasi yang cukup kuat

untuk menjelaskan konstruk laten (Hair et al, 2010)- i_outer loading awal pada variabel
UNWERSYI‘AS ANDALA
isfaction, dan store im

repurchase intention, at dilihat pada Tabel 4.10.
Menurut Yamin dan Kurniawan (2011).d iliki nilai loading factor antara

0.5 — 0.6 dapat diterima.

1

Repurchase Intention Customer Satisfaction Store Image

RI11 0,59

RI2 0,63

RI3 0,56

R14 0,87

RI15 0,81

KP1 0,85

KP2 0,90

KP3 0,88

KP4 0,82

KP5 0,82

KP6 0,71

P1 0,70
P2 0,61
P3 0,72
P4 0,71
P5 0,73
PR1 0,72
PR2 0,66
PR3 0,76
PR4 0,78
PD1 0,76
PD2 0,78
PD3 0,64
PD4 0,77
CONV1 0,31
CONV2 0,43
CONV3 0,41
CONV4 0,30




CONVS5 0,73
CONV6 0,74
CONV7 0,79
ATM1 0,65
ATM2 0,76
ATM3 0,64
ATM4 0,77
IATMS 0,80
PRM1 0,76
PRM2 0,69
PRM3 0,38

Sumber : Hasil penelitian, diolah dengan Smart PLS 3.0, 2018

Indikator yang dieliminasi pada model ini ada empat yaitu CONV1 = 0,31, CONV2 = 0,43,
CONV3 = 0,41, CONV4 = 0,30 dan PRM3 = 0,38. Kelima indikator ini memiliki nilai

loading factor dibawah 0,50. Ketika kelima indikator ini dikeluarkan maka nilai AVE

a dihilangkan salah satu variabel

RSITAS AND L
yang nilai faktornya rendah yaitt . Setelah menghti

variabel repurchase intention 0,499 kuran

1 indikator variabel yang

e sehingga menghasilkan nilai

04s2 pflanggan 0711
940800 gges psy 088 B

L NN

KPL KP2 KP3 KP4 KP5 KPS



Sumber : Hasil penelitian, diolah dengan Smart PLS 3.0, 2018.

Dari 39 total indikator pada awal pengoperasian tersisa 33 indikator untuk dilakukan

pengujian lebih lanjut. Ada empat indikator yang dihilangkan atau dieliminasi dari model

yaitu :
1. CONV1 Lokasi SJS Plaza dekat dengan rumah/kantor
2. CONV2 SJS Plaza memiliki lokasi yang dilalui oleh transportasi umum
3. CONV3 Arus lalu lintas menuju SJS Plaza lancar
4. CONV4 Pelanggan SJS Plaza mudah mendapatkan parkir
5. PRM3 SJS Plaza memberikan poin-poin/voucher yang dapat
erelVERSITAS ANDAL s
6. RI3 Sebagian besar pembelanjaan pelanggan berasal dari SJS Plaza

4.3.2 Uji Reliabilitas dan Validi ~~_

LV -~
- ~
ﬂ_ “l'lrl"\
Lo B VN

Instrumen reliabilitas dalam [ riteria yaitu nilai composite

reliability dan cronbach's a a cenderung menaksir lebih

rendah reliabilitas variabel dibandifg \ e reliability sehinggga disarankan untuk

menggunakan composite reliability® J.—;ar 017). Sebuah konstruk dapat dikatakan

@,

!
reliabel apabila nilai nbach's alpha lebih be enurut Ghozali (2005)

variabel dikatakan reliabel%jika.nilaicc

: [V diate U, 0‘
Uk onsiisrteipiragll v ATy

e >
Gl

Cronbach’s ho A Cor_npqs_ite Average Variance

Alpha = Reliability Extracted (AVE)
Repurchace Intention 0,716 0,731 0,816 0,532
Kepuasan Pelanggan 0,912 0,919 0,932 0,697
Store Image 0,960 0,961 0,963 0,533

Sumber : Hasil penelitian, diolah dengan Smart PLS 3.0, 2018

Berdasarkan Tabel 4.11, menunjukkan bahwa semua variabel penelitian memiliki nilai
composite reliability dan cronbach's alpha diatas 0,70. Oleh karena itu indikator yang

digunakan dalam variabel penelitian ini dikatakan reliabel. Sedangkan untuk menguji



validitas menggunakan nilai average variance extracted (AVE) dengan nilai batas diatas
0,50. Pada tabel 4.12 terlihat bahwa semua variabel memiliki nilai AVE diatas 0,50. Hal ini

dapat diartikan bahwa keseluruhan indikator dan variabel dinyatakan valid.

4.3.3 Uji Korelasi Diskriminan
Uji korelasi diskriminan dilakukan untuk melihat korelasi antara konstruk dengan konstruk
lainnya. Jika nilai akar kuadrat (square root of average) AVE setiap konstruk lebih besar

daripada nilai korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam model maka dapat

disimpulkan bahwa konstruk memiliki ting ang-baik.
Nilai Discriminant Validity
Kepuasan Repurchace Store Image
Pelanggan Intention 9
Kepuasan 0.835
Pelanggan
Repurchace 0,713 0,729
Intention
Store Image 0,584 0,631 0,730
Sumber : Hasil penelitian, didlah dengan Sm!‘
Pada tabel 4.12 perbanding I nilai_aki 3 rlihatkan bahwa masing-masing
dari nilai tersebut lebih besa an dengan nnya, sehingga
dapat ditarik kesimpulan ba%\ i wiliki construct
validity dan discriminant validity bai S

r o TDJAJA 4.
TR NP AN
UK\ —_—y JBAT
4.4 Pengujian Structural Model
Pengujian structural model dilakukan untuk melihat hubungan antara konstruk, nilai
signifikansi dan R square dari model penelitian. Nilai R-square dapat digunakan untuk

menilai pengaruh variabel independen tertentu terhadap variabel dependen. Nilai estimasi R-

square dapat dilihat pada Tabel 4.13 dibawah ini.



Tabel 4.13
Nilai R-square

R-Square
R-Square | gjusted
Customer
Satisfaction 0,692 0,690
Repur_chace 0.513 0.508
Intention

Sumber : Hasil penelitian, diolah dengan Smart PLS 3.0, 2018
Berdasarkan Tabel 4.13 diketahui bahwa nilai R-square untuk variabel customer satisfaction
sebesar 0,69 yang dapat diinterpretasikan bahwa besarnya pengaruh variabel store image

terhadap customer satisfaction adalah 69% sedangkan sisanya yaitu 31% dijelaskan oleh

ase, tention sebesar

S I

variabel lain di luar penelitian-ini. ING3

0,51 yang artinya bahwa 5 %"\/ariabel repurchasei ion |engaruh| ‘oleh variabel store

image, sedangkan sisanya sebesar 499 di Iuar enelitian ini.

4.4.1 Analisis Pengaruh Langsung

4.4.1.1 Analisis Pengaruh Langsung

Diterima atau tidaknya sebuah hipotesis.yahg diaj erlu dilakukan pengujian hipotesis
. 4
dengan menggunakan fungsi\B otstrappi oy

diterima pada saat

nila ria nya (Hair et al,
- ~>

tingkat signifikansi lebih kﬁ "-muv...m

2014). Nilai t statistics untuk

%(:;\»_,

—

KbDJALAAN
el4.14 «

Hasil Path Coefficient

(G
JBAN
wiedon

Original | Sample | Standard

Sample | Mean | Deviation T Statistics|P Values| Hasil

Variabel/ Konstruk

Store Image -> Customer
Satisfaction

Customer Satisfaction -> L
H2 Repurchace Intention 0,61 0,61 0,11 5,79 0,00 Diterima

Store Image -> .
Repurchace Intention 0,12 0,13 0,12 1,06 0,29 Ditolak

Sumber : Hasil penelitian, diolah dengan Smart PLS 3.0, 2018

H1 0,83 0,83 0,03 32,10 0,00 Diterima

H3




Dari path coefficient di atas dapat dilihat nilai original sampel, p value atau t statistics yang
digunakan sebagai acuan untuk mengambil keputusan hipotesis diterima atau hipotesis
ditolak. Hipotesis dapat diterima jika nilai t statistics > t tabel atau p value < 0,05.

Hipotesis pertama yaitu store image berpengaruh terhadap customer satisfaction SJS Plaza.
Berdasarkan Tabel 4.14 terlihat bahwa store image terhadap customer satisfaction
berpengaruh signifikan dengan arah positif, ini dapat dilihat dari nilai t-statistics sebesar

32,10 > 1,96 atau bisa dilihat dari p value yang bernilai sebesar 0,00< 0,05. Nilai original

sampel sebesar 0,83 a~store image terhadap

customer satisfaction adalah positif. Dengan demikian hipotesis pertama iterima.

-~
Hipotesis kedua yaitu customer: ) :“ erhadap repurchase intention

konsumen di SJS Plaza. Nilai t- g : repurchase intention

5,79 > 1,96 atau dapat dilihat da aj p al 0,00 < 0.05. Nilai original

sampel adalah positif sebesar 0,61 yan ivnu bahwa arah hubungan antara customer

Pl —eata iy

satisfaction terhadap ref ! entior ikian hipotesis kedua

diterima.

Hipotesis ketiga yaitu s;»rm Mtentlon konsumen di

SJS Plaza. Nilai t-statistics store-image terh =intention>1;06 < 1,96 atau dapat
‘(;]\_. N\ "’\ __".Ei}-:‘

dilihat dari nilai p value nya yang bernilai 0,29 > 0,05 yang menunjukkan bahwa store image

tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Nilai original sampel adalah
positif sebesar 0,12 yang menunjukkan bahwa arah hubungan antara store image terhadap
repurchase intention adalah positif. Dengan demikian hipotesis ketiga ditolak., Ini dapat
diartikan bahwa store image mempunyai pengaruh yang tidak berarti terhadap repurchase
intention. Naik atau turunnya skor variabel store image tidak akan berpengaruh berarti

terhadap repurchase intention.



4.4.1.2 Analisis Pengaruh Tidak Langsung (Mediasi)

Untuk melihat apakah customer satisfaction memediasi antara store image terhadap
repurchase intention. Hubungan variabel independen terhadap variabel dependen melalui
variabel mediasi pada penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.15 di bawah ini.

Tabel 4.15
Indirect Effect

Original Sample Standard

Sample Mean Bevfaiien T Statistics | P Values Hasil

Variabel/Konstruk

H4

Store Image -> Customer E—

Satisfaction -> Repurchace - WE@W A mAS
) g 4

0,000 Diterima

Intention =

o

Sumber : Hasil penelitian, diolah dengan Smart PLS 3.0, 2018

s

Berdasarkan Tabel 4.15 pengaruh ti ‘: "’m 2 terhadap repurchase intention
~
~ "“
memiliki nilai yang sighifikan, ir ilait statistics 5,529 > 1,96 dan p value

~ NN

0,000 < 0,05. Untuk melihat a C berikan pengaruh mediasi

aka dapat melihat

sempurna (full mediation) atau medid8if seba )3 mediation),

pengaruh store image ap repurchase-i 1_dengan,_tetap memasukkan pengaruh

O 4 _ .
. Dar ata ketika pengaruh dari

o ...r |I|k| pengaruh yang
‘ HH! 1 ﬂl! ’ dengan-12 angkah pertama ketika

mediator (customer sati

mediator dimasukkan &

signifikan terhadap rept
LUK m BANS-
pengaruh mediator tidak dimasukkan edalam Tho"\I‘Dengan hilangnya pengaruh langsung

dari store image terhadap repurchase intention dapat dikatakan bahwa customer satisfaction

memiliki pengaruh mediasi sempurna (full mediation).

Penghitungan nilai VAF yang dapat dilakukan dengan rumus :

Pengaruh tidak langsung

VAF =
Pengaruh langsung + Pengaruh tidak langsung




(0,832 = 0,611)

VAF =
0,123 + (0,832 0,611)

508
AF = = 0,808
0.628

Menurut Ghozali (2009), sebuah variabel dikatakan sebagai intervening apabila hubungan A
ke B signifikan dan B ke C juga signifikan. Untuk mengetahui adanya mediasi
sempurna/parsial dapat dilakukan dengan melihat nilai VAF. Berdasarkan perhitungan nilai
VAF pada penelitian.in {Vﬁ@ﬁ%l’l?ﬂ@ AAiny] [ VpLjahe

memediasi secara semj E hubungan antara store image dengan-re

stomer satisfaction

ase intention.

4.5 Pembahasan Hasi Pénelitia

Seperti yang telah dipaparkan p m."'}af:; jada Bab 11, penelitian ini
N NN

memiliki 3 hipotesis yang akal rdas:ﬂ'kan data penelitian

yang telah diolah menggunakan smartRL$ vers

4.5.1 Hubungan Stor | !
Dari pengujian hasil pe ignifikan antara store
image terhadap customer_s i-sesuai dengan hasil path
coefficients dengan nilai Kan angka positif dengan nilai t-
hitung 32,10 lebih besar dari nilai t-tabel 1,96 dan nilai p-value 0,00 lebih kecil dari 0,05
sehingga dapat dikatakan variabel store image berpengaruh signifikan terhadap variabel
customer satisfaction. Hasil ini dapat diinterpretasikan bahwa semakin baik store image
maka kepuasan konsumen tersebut akan semakin meningkat dan sebaliknya jika store image

buruk maka kepuasan konsumen terhadap toko tersebut akan rendah.



Jika dilihat pada Tabel 4.9 statistik deskriptif pada variabel Store Image, dimensi product
menjadi dimensi dengan rata-rata mean tertinggi sebesar 4,9. Item PD1 “SJS Plaza menjual
berbagai macam produk yang dibutuhkan pelanggan” sebesar 4,26 menjadi mean tertinggi.
Artinya store image yang paling melekat dalam benak konsumen adalah produknya yang
beraneka ragam seperti produk kebutuhan rumah tangga sehari-hari, produk elektronik,
furniture dan barang pecah belah. Dengan terpenuhinya kebutuhan konsumen maka akan

tercapainya kepuasan.

= INIVERSITAS ANDAT 4 o}=
Penelitian ini sesuai dengan penelitian Sebelumnya, atribut store-image Berpengaruh positif

terhadap kepuasan pelanggan (Helgesen esset, 2010; Theodoridis &

”~~
~
-~

-~
Brunner et
N A
~ NN

Chatzipanagiotou, 2009; Jinfeng ¢ 2008). Memelihara store

image sangat penting bagi rets an memenuhi kepuasan

konsumen. Konsumen menilai sebuaht toko pengalaman mereka atas toko
tersebut. Sebagai hasilnya, beberapa tokbiakan ap dalam benak kansumen apabila ia
5

merasa puas akan store image terse
4.5.2 Hubungan Custome %..\/-- € n|

Terdapat pengaruh yang- positif da % % Istomer satisfaction terhadap
repurchase intention dlm WW"“ e,' ficients dengan nilai

— S AR A —

original sampel 0,61 yang menunjukkan angka positif dengan nilai t-hitung 5,79 lebih besar
dari nilai t-tabel 1,96 dan nilai p-value 0,00lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat dikatakan
variabel customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap variabel repurchase intention.
Pada Tabel 4.8 statistik deskriptif pada variabel customer satisfaction, rata-rata mean sebesar

3,99 yang berada pada level mendekati puas (nilai 4,0). Mean tertinggi pada Item CK4

“Secara umum, pelanggan merasa puas berbelanja di SJS Plaza™ sebesar 4,12. Kepuasan



pelanggan akan meningkatkan pangsa pasar perusahaan dan meningkatkan loyalitas
pelanggan, serta volume penjualan. Pelanggan yang puas cenderung akan mengulang
pembelian karena pengalaman yang baik di masa lalu.

Sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Best (2013), konsumen yang merasa “sangat
puas” akan sangat berpengaruh dalam meningkatkan profitabilitas perusahaan, sebaliknya
konsumen yang merasa ‘“sangat tidak puas” tidak akan berkontribusi dalam meningkatkan

profit perusahaan. Kepuasan pelanggan positif mempengaruhi niat pembelian kembali (Lee,

2004; Huddleston, Whip 12).
45.3 Hubungan StorT Image dengamR
1~1 1 1 ' ‘“ - ; 11 1 1 -
Path coefficients dengah_nilai ot - na-}:}‘ angka positif. Nilai t
N N
statistics store image terhadap re il dafi nilai t-tabel 1,96

atau dapat dilihat dari

ilai p value n .

9 lebih besar{dari 0,05. Dengan

demikian dikatakan variabel Store im: “igid engaruh signifikan terhadap variabel

m !
repurchase intention. Nalk'atau turunnya store imac pengaruhi repurchase

intention.

<

454 Hubungan Storewl lm \ m?“"@u.' -_ dengan Customer
K\«‘J‘)JAJAA g\

BANGZ-
0 o

¢
-‘\"]w o
Satisfaction sebagai Vari%t eIy

Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara store image terhadap repurchase
intention di SJS Plaza. Hal ini sesuai dengan hasil path coefficients dengan nilai original
sampel 0,51 yang menunjukkan angka positif dengan nilai t statistics 5,53 lebih besar dari
1,96 dan p value 0,00 kecil dari 0,05. Sehingga dapat dikatakan variabel customer
satisfaction berpengaruh signifikan terhadap variabel repurchase intention dengan customer

satisfaction sebagai variabel intervening. Pelanggan yang melakukan pembelian kembali di



SJS Plaza adalah orang-orang yang telah merasakan atau mempunyai pengalaman yang baik
diakibatkan oleh store image yang telah dibentuk perusahaan. Pada tabel 4.9 dimensi store
image yang paling tinggi adalah dimensi product. Produk yang beraneka ragam dapat
mempengaruhi customer satisfaction. Kemudian diikuti oleh atribut store image yang lain

seperti price, personnell, convenience, store atmosphere dan promotion.




BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Kesimpulan pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Store image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction di

SJS Plaza. Artinya semakin_ tinggi-s image maka semakin tinggi pula customer

— WERSITAS ANDA
K UN emakin rendah store | '_

satisfaction.

3.Store image ber gpurchase intention di
SJS Plaza t(ita K3 ustomer satisfaction
memediasi anta astore.i

5.2 Implikasi Penelitian
Implikasi manajerial penelitian terdiri dari:
1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa store image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer satisfaction SJS Plaza. Store image SJS Plaza yang
tinggi mengakibatkan meningkatnya customer satisfaction. Berdasarkan hal

tersebut, dapat menjadi acuan bagi pihak manajemen SJS Plaza untuk



mempertahankan bahkan meningkatkan store image untuk memenuhi keinginan-
keinginan konsumen yang berubah-ubah setiap waktu.

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention di SJS Plaza. Customer satisfaction yang
tinggi cenderung akan menimbulkan pembelian ulang di masa yang akan datang.
Untuk bertahan di pasar sebuah perusahaan harus mampu memenuhi setiap

keinginan-keinginan pelanggan. Dengan demikian pelanggan yang puas akan

P

kepada orang | iﬁ‘yahg pada akhirnya akan.meningkatkan volﬂ e penjualan.

5.3 Keterbatasan Penelitian
Keterbatasan pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Penelitian hanya dilakukan pada pelanggan SJS Plaza. Oleh karena itu penelitian
selanjutnya dilakukan pada toko modern lain.

2. Penelitian yang dilakukan hanya menggunakan metode analisis data dengan PLS.

Oleh karena itu penelitian selanjutnya menggunakan metode analisis lainnya seperti

LISREL, AMOS, dan sebagainya.



3. Penelitian yang dilakukan hanya menguji pengaruh variabel store image, dan
customer satisfaction terhadap repurchase intention. Oleh karena itu penelitian
selanjutnya menguji variabel-variabel lain yang berpengaruh terhadap repurchase

intention.
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MAGISTER MANAJEMEN
FAKULTAS EKONOMI
UNIVERSITAS ANDALAS

KUESIONER PENELITIAN
Kepada Yth:

Bapak/Ibu/Saudara/i
Di tempat

Dengan hormat,
Saya selaku mahasiswa program studi Magister Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas
Andalas Padang memohon dengan segala kerendahan hati kepada Bapak/lbu/Sdr/i agar

“Analisa Keterkaitan o et LA g4 Jurchase Intention
(Studi Kasus SJS Plaza ‘

Saya mohon kesediaan masi dengan benar dan jujur.
Semua informasi yang K annya. Kesediaan
dan kerjasama Bapak/It benar] dan lengkap akan
sangat mendukung keberhasilan pak/lbu/Saudara/i
berikan juga merupakan masu saya.| Akhir kata saya

Hormat Saya,

Elsa Felina Effendi



KUESIONER PENELITIAN

Silahkan klik jawaban yang paling tepat untuk pernyataan di bawabh ini :

I. Sudah Pernahkah Anda berbelanja di SJS Plaza?
o Pernah 0 Belum Pernah

I. Frekuensi berbelanja di SJS Plaza
o 1 kali o 2 kali atau lebih

Bagi Anda yang menjawab 1 kali, tidak perlu melanjutkan pengisian kuesioner
ini. Dan terima kasih atas bantuan dan ketersediaan Anda.

1. Jenis Kelamin: o Pauh

o Laki — laki o Perempuan o Koto Tangah

2. Usia: Pendidikan Terakhir :
018 -20 Tah

021 -25Tah

o Karyawan
0 Wiraswasta

4. Tempat ting
kecamata

o Bungus Teluk K o o

0 Lubuk Kilangar e g dibeli :

0 Lubuk Begalun; , <SRUTIRa] rumah tangga

o Padang Selatan Qariyhe

o Padang Timur

o Padang Barat

o Padang Utara

o Furniture
0 Barang pecah-belah

o Nanggalo
o Kuranji



Petunjuk pengisian
Isilah kolom jawaban yang sesuai dengan jawaban
anda dengan menggunakan tanda checklist (V) !

Keterangan :

SS : Sangat Setuju
S . Setuju

N : Netral

TS :Tidak Setuju
STS : Sangat Tidak Setuju

Contoh :

< 1\“VERSl T% AN

Pelanggan seri ﬁe]
pembelian pro di SJS Plaza

No.

Pe[nyataan

Repurchase Infention

Pelanggan memiliki kei
berbelanja di SJS Plaza

datang

Pelanggan selal berbelanja di
Plaza &

Sebagian besar
pelanggan beras

SJS Plaza selalu
pertimbangan p
berbelanja

SJS Plaza menjadi/pHl EDUAJA A
pelanggan untuk berbélarja- S5 )

v)

Kepuasan Pelanggan

Berbelanja di SJS Plaza merupakan
keputusan terbaik

Pelanggan puas lebih memilih SJS
Plaza dibanding toko lain

Pelanggan puas memilih SJS Plaza
sebagai tempat berbelanja

Secara umum, pelanggan merasa puas
berbelanja di SJS Plaza

Pelanggan puas dengan harga dan
kualitas produk di SJS Plaza

SJS Plaza menjadikan kepuasan
pelanggan sebagai tujuan

Service




Karyawan SJS Plaza berpenampilan
sopan dan bersih

Karyawan SJS Plaza memberikan
perhatian kepada pelanggan

Karyawan SJS Plaza memiliki
pengetahuan tentang produk yang
dijual

Karyawan SJS Plaza cepat tanggap
dalam membantu pelanggan

Karyawan SJS Plaza ramah dan
sopan dalam melayani pelanggan

LRSI

TAS

DA

Price el < TV]
Harga produk yang di tawarkan-ar—|

SJS Plaza lebih balk1 anding toko
lain

Harga produk di SJS lebih mural
daripada toko lain

Harga produk yang dijual di S
Plaza sesuai dengan Kualitas p
yang ditawarkan

Plaza sesuai dengan anfaat yang

Harga produk yang dijual di SJS
diterima

Product

SJS Plaza menjual ber
produk yang dibutuhkan

Produk yang dijual di Maza
selalu berkualitas '

Produk yang dicari pélarc selalu
tersedia di SJS Plaza L

ED

J A J

_—
-

Pelanggan selalu berbelanja di SIS
Plaza karena stok product selalu
tersedia (dilihat dari rak yang
penuh/display)

Convenience

Lokasi SJS Plaza dekat dengan
rumah/kantor

SJS Plaza memiliki lokasi yang
dilalui oleh transportasi umum

Arus lalu lintas menuju SJS Plaza
lancar

Pelanggan SJS Plaza mudah
mendapatkan parkir

Ketepatan jam operasional toko

(buka/tutup toko)




Tata letak di dalam toko yang
memudahkan pelanggan

Secara umum pelanggan merasa
nyaman berbelanja di SJS Plaza

Store Atmosphere

Suhu ruangan didalam SJS Plaza
1 sejuk membuat pelanggan betah

berbelanja

9 Suasana bersih membuat pelanggan
nyaman

3 Pencahayaan di dalam toko
memberikan suasana nyaman

4 Tata letak produk di SJS teratur dan —
mengesankan ~VERSITAS ANDA |, |
Produk di tata de . ingga o pr

5 . * 2
mudah dijangkauioleh pelanggan 1
Promotion — B =1

1 Diskon harga yang diberikan

Plaza menarik perhatian pe

SJS Plaza memberikan had
2 menarik pelanggan melal
pada momen-momen tertent

SJS Plaza memb r
poin/voucher yang

kan poin-

dapat ditukark

Py

Construct Reliability and Validity

Cronbach's tho A Composite Average Variance Extracted
Alpha = Reliability AVE)
Repurchace Intention 0,716 0,731 0,816 0,532
Kepuasan Pelanggan 0,912 0,919 0,932 0,697
Store Image 0,960 0,961 0,963 0,533
Outer Loading Akhir
Repurchase Intention Customer Satisfaction Store Image
RI1 0,59
RI12 0,63




RI4 0,87
RI5 0,81

KPL 0,85

KP2 0,90

KP3 0,88

KP4 0,82

KP5 0,82

KP6 0,71

P1 0,70
P2 0,61
53 0,72
P4 0,71
P5 0,73
PR1 0,72
PR2 0,66
PR3 0,76
PR4 0,78
PD1 0,76
PD2 0,78
PD3 0,64
PD4 0,77
CONV5 0,73
CONV6 0,74
CONV7 0,79
ATML 0,65
ATM2 0,76
ATM3 0,64
ATMA 0,77
ATM5 0,80
PRM1 0,76

PRM2
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