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Abstract

Indomaret plays a very important role in the retail industry in Indonesia, especially in
West Jakarta, now a days many consumers choose Indomaret as their main shopping place
for their daily needs and are very selective in buying a product. The purpose of this study
is to determine the factors that can affect customer loyalty such as product attributes,
customer value, customer satisfaction, and customer trust. This research was conducted
on 155 respondents in West Jakarta who are Indomaret customers by collecting online
questionnaire data conducted in July 2022. Researchers used the structural equation
model (SEM) analysis method with SmartPLS software to test this research. The results
obtained indicate that product attributes have a positive and significant effect on
customer value, product attributes have no significant effect on customer loyalty,
customer value has no significant effect on customer loyalty, customer trust has a
positive and significant effect on customer loyalty, customer satisfaction has a positive
and significant effect on customer loyalty, customer trust has a positive and significant
effect on customer satisfaction, customer satisfaction has a positive and significant
effect as a partial mediation between customer trust and customer loyalty, customer
value has no significant effect between product attributes and customer loyalty so it
cannot mediate between these variables.

Keywords: Product attribute, Customer Value, Customer Satisfaction, Customer Trust,
and Customer Loyalty

Abstrak
Indomaret memainkan peran yang sangat penting dalam industri retail di Indonesia
khususnya di Jakarta Barat, saat ini banyak konsumen yang memilih Indomaret sebagai
tempat berbelanja utama kebutuhan sehari-harinya dan sangat selektif dalam membeli
suatu produk. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor-faktor yang dapat
mempengaruhi customer loyalty seperti product attribute, customer value, customer
satisfaction, dan customer trust. Penelitian ini dilakukan pada 155 responden yang berada
di Jakarta Barat yang merupakan pelanggan Indomaret dengan mengumpulkan data
kuesioner secara online yang dilakukan pada bulan Juli 2022. Peneliti menggunakan
metode analisis structural equation model (SEM) dengan software SmartPLS untuk
menguji penelitian ini. Hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa product attribute
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer value, product attribute tidak
berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty, customer value tidak berpengaruh
signifikan terhadap customer loyalty, customer trust berpengaruh positif dan signifikan
customer loyalty, customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer loyalty, customer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
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satisfaction, customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan sebagai parsial
mediation antara customer trust dengan customer loyalty, customer value tidak

berpengaruh signifikan antara product attribute dengan customer loyalty sehingga tidak
dapat memediasi antar variabel tersebut.

Kata kunci: Product attribute, Customer Value, Customer Satisfaction, Customer Trust,
dan Customer Loyalty

PENDAHULUAN

Dalam perkembangan bisnis saat ini, banyaknya bisnis ritel yang muncul
sehingga persaingan bisnis akan semakin ketat, untuk memenangkan persaingan
tersebut, maka pelaku bisnis harus pintar bersaing. Salah satu cara yang dapat
dilakukan yaitu memperbanyak konsumen dan mempertahankannya supaya
menjadi pelanggan yang loyal. Customer loyalty sebagai asset berharga yang
berperan penting dalam sebuah perusahaan (Normasari et al., 2014). Dengan
adanya customer loyalty, perusahaan secara tidak langsung mendapat bantuan
promosi produk, karena pelanggan yang loyal pasti akan terus menerus
menggunakan produk perusahaan dan akan merekomendasikan kepada teman,
kerabat dan orang-orang terdekatnya untuk membeli produk tersebut. Dalam hal
tersebut dapat didukung dengan adanya product attribute sampai customer trust
serta menciptakan value dan satisfaction sehingga terbentuknya customer loyalty
(Iskandar & Prasetyo, 2017). Tidak hanya itu, customer trust sangat berperan
besar dalam tingkat customer satisfaction. Meningkatkan customer loyalty
merupakan salah satu cara untuk dapat mempertahankan pangsa pasar. Bagi
perusahaan, pentingnya mencapai customer loyalty karena pelanggan yang loyal
dapat lebih menguntungkan, maka dari itu perusahaan dapat lebih memperhatikan
product attribute dan customer trust untuk keberlangsungan usahanya
(Puspaningrum, 2018). Dari banyaknya bisnis ritel di Jakarta mulai dari skala ritel
kecil hingga besar, kebanyakan dari masyarakat memilih berbelanja di Indomaret,
telah terbukti menurut YouGov Retail Ranking 2021 bahwa Indomaret menjadi
ritel dengan nilai konsumen tertinggi memiliki skor sebesar 42,9 poin, dengan
adanya penelitian ini pentingnya mengukur dari segi faktor apa saja sehingga ritel
tersebut banyak diminati konsumen melebihi ritel lainnya. Dengan begitu,
perusahaan dapat menentukan faktor mana yang harus dipertahankan dan
dikembangkan untuk kemajuan usahanya, di sisi lain hal ini dapat menjadi
wawasan dan dapat direalisasikan terhadap ritel lainnya.

Hasil penelitian sebelumnya tentang hubungan antara product attribute dan
customer loyalty dilakukan oleh Bennur (2009) menjelaskan terdapatnya hubungan
signifikan product attribute dengan customer loyalty. Menurut Corsi & Rungie
(2010) pada penelitiannya menyatakan adanya pengaruh product attribute dengan
customer loyalty dengan mengedepankan harga dan kemasan yang lebih kuat
dalam menentukan customer loyalty. Pada hasil penelitian Puspaningrum (2018)
menjelaskan bahwa customer value dapat memediasi antara product attribute dan
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customer loyalty. Sedangkan menurut Abadi et al., (2020) menyatakan adanya
pengaruh customer value dengan customer loyalty. Pada hasil studi terdahulu
Setiawan et al., (2021) menyatakan jika customer satisfaction berpengaruh
terhadap customer loyalty. Pada penelitian Albaity & Rahman (2021),
menunjukkan customer trust dengan customer loyalty berpengaruh positif dan
menurut Winasih & Hakim (2021) customer satisfaction juga berperan memediasi
antara customer trust dan customer loyalty.

Menurut Puspaningrum (2018), menjaga pelanggan yang loyal diperlukan
untuk memberikan customer value serta konsep customer value sangat penting
dalam mencapai keberhasilan pemasaran. Analisis nilai pelanggan melihat
perbedaan antara apa yang dinilai calon pelanggan terhadap penawaran layanan
dengan alternatifnya. Jika produk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan,
dengan begitu produk tersebut memiliki nilai tinggi. (Puspaningrum, 2018).

Customer loyalty merupakan bentuk perwujudan customer satisfaction.
Kepuasan berperan sangat penting dalam pembelian suatu produk untuk mendapat
customer trust, dengan tidak langsung terdapat pengaruh customer trust dan
customer loyalty serta dimediasikan oleh customer satisfaction, sehingga
pelanggan yang sudah pernah membeli dan mendapatkan kepercayaan atas produk
yang dibelinya, kemudian akan dilakukan pembelian ulang karena kepuasannya
tersebut (Puspaningrum, 2018). Pada penelitian Puspaningrum (2018) terdapatnya
variabel image yang tidak penulis cantumkan pada penelitian ini dikarenakan
variabel image sudah terwakilkan indikatornya oleh variabel customer value.
Namun demikian, banyaknya penelitian sebelumnya yang membahas variabel-
variabel tersebut, tetapi masih jarang penelitian terdahulu yang membahas
variabel customer trust dengan mengaitkan beberapa variabel pada penelitian ini.
Maka dari itu, hal yang membedakan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya
adalah dengan menambahkan variabel customer trust. Dilakukan teknik non-
probability sampling dengan teknik pengambilan sampel yaitu teknik purposive
sampling. Selain itu, dalam pengambilan sampel, kami mengambil pelanggan
dengan frekuensi berbelanja rutin di Indomaret Jakarta Barat sebagai responden.
Banyaknya masyarakat yang lebih memilih berbelanja di Indomaret, selain lokasi
yang terjangkau, Indomaret menyediakan berbagai macam kebutuhan masyarakat
sehingga memudahkan para konsumen dalam memenuhi kebutuhan hidupnya.

Berdasarkan penjelasan diatas, adapun tujuan yang akan kami capai dalam
penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi pengaruh antara product attribute,
customer satisfaction, customer value, customer trust, dan customer loyalty.
Dalam dibuatnya penelitian ini, diharapkan dapat memberikan kontribusi pada
tataran teori/keilmuan manajemen pemasaran dan juga memberikan
pengetahuan dan peningkatan layanan pada sektor bisnis ritel.
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TINJAUAN PUSTAKA

Customer Loyalty

Customer loyalty dapat diartikan sebagai peran penting dalam kelangsungan
hidup perusahaan, dan mempertahankan customer loyalty mengarah pada
peningkatan kinerja keuangan dan pelestarian perusahaan (Sebayang, 2019).
Loyalty dapat diartikan sebagai kesetiaan, yang muncul dari keadaan diri sendiri,
tanpa paksaan. Dalam arti lain Loyalty didefinisikan sebagai komitmen yang kuat
untuk membeli kembali produk atau layanan yang diminati, terlepas dari pengaruh
kontekstual dan upaya pemasaran pesaing, yang mengarah pada pembelian
berulang (Aali et al., 2020). Dalam sebuah perusahaan mempertahankan customer
loyalty sangat penting, untuk meningkatkan kinerja perusahaan. Customer loyalty
menjadi salah satu strategi perusahaan untuk menarik dan mempertahankan
pelanggan (Puspaningrum, 2018).

Customer loyalty dapat diukur pada indikator berikut ini; pelanggan
menjadikan perusahaan sebagai pilihan utama, pelanggan membeli produk yang
ditawarkan perusahaan tersebut, mengajak orang lain untuk membeli, dan
menceritakan kesan-kesan baik tentang produk maupun perusahaan (Foster &
Cadogan, 2000). Nguyen et al., (2007) menyatakan bahwa pelanggan loyal akan
dianggap sebagai pelanggan loyal minimarket jika pelanggan melakukan hal-hal
berikut: berbelanja di minimarket ini untuk beberapa minggu ke depan,
berbelanja di minimarket ini adalah pilihan utama, akan berbelanja di minimarket
ini di masa depan, dan akan mempromosikan minimarket ini kepada keluarga dan
teman.

Customer loyalty merupakan istilah yang mengacu pada pengambilan
keputusan pelanggan secara terus menerus untuk membeli barang atau jasa
(Sebayang, 2019). Yoo & Chang (2005) menunjukkan bahwa terbentuknya
customer loyalty karena kata-kata yang menguntungkan, niat untuk membeli
kembali dan dilakukan pembelian ulang. Sedangkan Chen et al., (2011)
mengatakan customer loyalty sebagai pilihan terbaik untuk berbelanja, loyalitas
terhadap Indomaret, keinginan untuk selalu berbelanja di Indomaret, urutan
pilihan berbelanja di Indomaret, memiliki karakter dimana pengunjung dilayani
dan direspon dengan cepat.

Customer Satisfaction

Customer satisfaction merupakan sikap yang ditunjukkan pelanggan terhadap
suatu barang atau jasa setelah memperoleh dan menggunakannya (Supertini et
al., 2020). Bentuk kesenangan atau kekecewaan pelanggan dalam membandingkan
kinerja produk dalam hubungan dan harapan (Puspaningrum, 2018). Customer
satisfaction berpengaruh positif dalam meningkatkan customer loyalty,
mengurangi elastisitas harga, melindungi pangsa pasar dari pesaing, mengurangi
biaya yang diperlukan untuk menarik pelanggan baru, dan meningkatkan tingkat
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reputasi di depan pelanggan (Ciputra & Prasetya, 2020). Dengan mengetahui
tingkat customer satisfaction, kriteria suatu produk dapat diantisipasi oleh
perusahaan (Puspaningrum, 2018). Berawal dari cerita teman, saudara, atau
pengalaman atau informasi pihak lain dan keyakinan pemasar tentang produk
dapat membentuk harapan bagi pelanggan (Puspaningrum, 2018). Harapan
pelanggan terhadap kualitas produk dapat menimbulkan dua kondisi, yaitu
pelanggan yang puas (customer satisfaction) atau pelanggan yang tidak puas
(Puspaningrum, 2018). Customer satisfaction diukur berdasarkan harapan
pelanggan, kinerja yang dirasakan pelanggan, dan penilaian terhadap kinerja
suatu produk atau jasa yang dikonsumsi (Spreng et al., 1996). Fornell et al., (1996)
mengungkapkan untuk mengukur customer satisfaction dapat digunakan tiga item
ini, yaitu 1) Overal satisfaction (kepuasan secara keseluruhan) berasal dari
kebiasaan, hambatan dan standarisasi pelayanan yang merupakan hasil evaluasi
dan pengalaman konsumsi; 2) Pembuktian harapan merupakan tingkat kecocokan
antara kualitas suatu produk dengan harapan pelanggan dan 3) Perbandingan ldeal
adalah kinerja suatu produk dibandingkan dengan kondisi ideal saat ini menurut
nilai pelanggan.

Hsu et al., (2010) mengatakan bahwa customer satisfaction diukur
berdasarkan hal-hal berikut: perasaan puas dalam berbelanja di Indomaret,
pilihan berbelanja di Indomaret adalah tepat dan bijaksana, pengalaman
berbelanja di Indomaret puas dan menyenangkan dengan produk dan layanan yang
diberikan. Koo (2003) menjelaskan bahwa pelanggan yang merasa puas dalam
keputusan membeli produk di retail ini akan menimbulkan keputusan yang bijak,
dan setelah pelanggan selesai berbelanja kemudian keluar meninggalkan toko,
pelanggan berpikir bahwa ia sedang melakukan hal yang benar.

Customer Value

Menurut Sebayang (2019) value dapat didefinisikan sebagai keyakinan
tentang beberapa keadaan akhir yang diinginkan yang melampaui situasi tertentu
dan memandu pilihan perilaku yang dibutuhkan perusahaan untuk meningkatkan
value yang mereka berikan kepada pelanggan mereka untuk mempertahankan
kepuasan pelanggan dan tetap kompetitif. Cara terbaik untuk mencapai ini adalah
dengan memberikan value berkualitas tinggi yang melebihi harapan.

Customer value dianggap sebagai bagian penting dari strategi pemasaran
yang digunakan perusahaan untuk menarik dan mempertahankan pelanggan
(Terason et al., 2021). Customer value mendeskripsikan perusahaan dengan
mengetahui apa saja yang pelanggan harapkan, dan yakin bahwa pelanggan
tersebut mendapat kepuasan dan value dari suatu produk (Puspaningrum, 2018).
Menurut Puspaningrum (2018), Customer value analysis (CVA) merupakan kegiatan
untuk mengetahui apa hal yang penting bagi pelanggan, sebagaimana prosesnya
seperti berikut: 1) Pelanggan menentukan atribut yang lebih penting, 2) Pelanggan
menilai pentingnya atribut tersebut, 3) Pelanggan menilai pencapaian perusahaan
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dari daftar atribut prioritas, 4) Pelanggan diminta untuk membandingkan semua
atribut perusahaan jasa dengan atribut yang sama dari layanan pesaing, 5)

Pelanggan mengulangi proses pada waktu tertentu.

Dari Customer value, terdapat hubungan antara produk dan harga
(Puspaningrum, 2018). Value berasal dari perbedaan antara manfaat dan biaya
suatu produk. Nilai yang dirasakan adalah nilai yang paling penting, bukan dari
nilai yang sesungguhnya (Puspaningrum, 2018). Pada dasarnya, value yang tinggi
dapat mudah dikomunikasikan untuk menciptakan persepsi value yang tinggi.
Namun, hubungan tersebut tidak otomatis. Persepsi berbeda dengan Realita. Apa
yang dirasakan pelanggan adalah realitas di mata pelanggan. Maka karena itu,
dalam pemasaran persepsi adalah Realita (Puspaningrum, 2018).

Petrick (2002) berpendapat bahwa untuk meningkatkan customer loyalty,
perusahaan harus meningkatkan satisfaction pada setiap pelanggan. Dalam
meningkatkan satisfaction dan customer loyalty, perusahaan harus meningkatkan
value yang dapat membuat mereka merasa telah mendapatkan apa yang mereka
bayar dan lebih dari yang pelanggan harapkan, sehingga mereka dapat setia dan
akan melakukan pembelian berulang.

Product Attribute

Produk attribute merupakan komponen produk yang membantu memastikan
bahwa produk tersebut memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli, produk
attribute juga digunakan pelanggan untuk menilai dan mengukur kesesuaian
karakteristik produk dengan kebutuhan dan keinginannya (Ashar et al., 2019). Bagi
perusahaan, memahami perilaku pelanggan dapat membantu menentukan cara
terbaik untuk mengembangkan dan meningkatkan produk. Pengetahuan ini dapat
membantu perusahaan memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan secara
lebih efektif. Sebuah produk harus memiliki fitur yang membuatnya menarik bagi
pelanggan dan yang memastikan harganya adil. Hal ini perlu dilakukan untuk
memperluas pangsa pasar dan menjaga loyalitas pelanggan.

Product attribute sangat berpengaruh besar pada persepsi pelanggan
terhadap suatu produk (Puspaningrum, 2018). Hal ini dikarenakan atribut fisik
produk memunculkan beberapa macam manfaat yang diinginkan dan dibutuhkan
oleh pelanggan (Puspaningrum, 2018). Maka dari itu, dalam pengambilan
keputusan terkait atribut perusahaan harus sangat berhati-hati.

Kotler dan Armstrong (2014) mengemukakan bahwa pada pengembangan
produk dan jasa diperlukan pendefinisian pada setiap manfaat yang ditawarkan.
Manfaat tersebut, kemudian disampaikan melalui product attribute seperti fitur
produk, kualitas produk, serta desain produk. Sedangkan Kotler (2006)
berpendapat bahwa product attribute merupakan faktor yang dipertimbangkan
pelanggan pada saat pembelian produk, seperti kualitas, kelengkapan fungsi,
harga, layanan purna jual, desain, dan lain-lain. Menurut Zeithaml (1988) dimensi
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product attribute adalah sebagai berikut: Tampilan atau performa produk,
Karakteristik atau fitur produk tambahan, daya tahan produk, harga produk dan
merek/brand.

Customer Trust

Trust dapat didefinisikan sebagai harapan umum bahwa kata-kata mereka
dapat diandalkan, memandang customer trust sebagai pikiran, perilaku, atau
emosi yang dimanifestasikan ketika pelanggan merasa bahwa penyedia dapat
diandalkan dalam memenuhi kepentingan pelanggan (Leninkumar, 2017). Trust
dapat diartikan sebagai keyakinan yang dimiliki satu pihak terhadap pihak lain
karena mereka yakin pihak tersebut jujur dan dapat diandalkan.

Menurut Moorman et al., (1993) dan Das & Teng (2001) mendefinisikan trust
sebagai kesediaan untuk mempunyai kepercayaan diri pada relasi pertukaran.
Sedangkan, menurut Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2005) menunjukkan
bahwa trust sebagai perasaan percaya pada keandalan dan kualitas produk atau
jasa pada suatu perusahaan. Demikian pula, menurut Ennew et al., (2011)
menyatakan bahwa trust lebih peduli dalam menerima risiko atau hasil yang
merugikan sementara yakin terhadap hasil masa depan. Penelitian sebelumnya
mengemukakan hasil yang beragam mengenai pengaruh antara trust dan variabel
lain, seperti purchase intention, customer satisfaction dan customer loyalty
terhadap produk atau jasa (Albaity & Rahman, 2021). Pada penelitian Van Tonder
et al., (2017) dan Veloutsou (2015), menunjukkan bahwa trust berhubungan positif
dengan satisfaction dan customer loyalty. Namun, pada penelitian lain menurut
Tabrani et al., (2018) dan Aurier & N’Goala (2010) ditemukan bahwa trust
mempengaruhi customer loyalty secara tidak langsung daripada secara langsung.

Menurut Moorman et al., (1993), trust merupakan niat perilaku atau perilaku
keyakinan ke satu sisi terhadap sebuah ketidakpastian. Selain kelemahan dan
ketidakpastian, harus adanya keyakinan dan niat perilaku pelanggan untuk
terciptanya customer trust (GECIT & Taskin, 2020). Kecenderungan pelanggan
untuk memilih brand yang tidak mereka percayai juga sangat rendah bahkan
sangat sulit ditemukan (GECIT & Taskin, 2020). Namun, jika pelanggan memiliki
trust karena experience masa lalu mereka, lingkungan dan kondisi mereka atau
citra merek dari perusahaan; kemungkinan akan memprioritaskan bisnis itu
dibanding yang lain (GECIT & Taskin, 2020).

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL

Hubungan antara Product Attribute dan Customer Loyalty

Bagi konsumen product attribute menjadi salah satu kriteria penilaian suatu
produk (Bennur, 2009). Adanya perubahan dalam pentingnya product attribute
bagi konsumen ditunjukan dengan perubahan tujuan konsumsi (Puspaningrum,
2018). Sebagaimana diartikan, bahwa pentingnya product attribute beragam dari
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waktu ke waktu karena berbagai product attribute berkontribusi secara berbeda
terhadap tujuan konsumsi konsumen yang dapat berubah dari waktu ke waktu

(Gardial et al., 1994).

Menurut Bennur (2009), menunjukkan bahwa product attribute
mempengaruhi customer loyalty yang dapat diartikan harga dan kemasan sangat
kuat dalam penentuan customer loyalty dan dapat disimpulkan adanya pengaruh
yang signifikan antara product attribute dengan customer loyalty. Pada penelitian
Arista et al., (2021) menjelaskan bahwa adanya pengaruh antara product attribute
dengan customer loyalty serta menurut Astari et al., (2017) menunjukkan hasil
yang sama yaitu product attribute berpengaruh terhadap customer loyalty.

Berdasarkan pemaparan tersebut, dengan begitu diperoleh hipotesis dibawah

ini:
H1 : Product attribute adanya pengaruh positif signifikan dengan customer
loyalty

Hubungan antara Customer Value dan Customer Loyalty

Menurut Luarn & Lin (2003), customer value sangat menonjol dalam kegiatan
bisnis untuk memfokuskan pada kebutuhan dan persepsi pelanggan. Dalam
penelitian Lee & Murphy (2008), customer value sebagai pertukaran biaya dan
manfaat yang dirasakan.

Hasil penelitian Luarn & Lin (2003) menyatakan bahwa adanya pengaruh
antara customer value dan customer loyalty. Pada penelitian Abadi et al., (2020)
menyatakan adanya pengaruh customer value terhadap customer loyalty. Menurut
Boonlertvanich (2019), menjelaskan customer value mempengaruhi customer
loyalty.

Berdasarkan penjabaran diatas, maka hipotesis yang dapat dibangun adalah
sebagai berikut :

H2 : Customer value memiliki pengaruh positif signifikan terhadap customer
loyalty

Hubungan antara Product Attribute dan Customer Value

Unsur-unsur produk sangat penting bagi pelanggan dalam pengambilan
keputusan pembelian (Sekarwati, 2005). Dengan begitu, customer value muncul
dari hasil evaluasi konsumen atas manfaat yang didapat sesuai dengan apa yang
diberikan.

Hasil penelitian Sekarwati (2005) membuktikan terdapatnya pengaruh
product attribute dengan customer value. Menurut Puspaningrum (2018)
menyatakan bahwa product attribute berpengaruh terhadap customer value.

Berdasarkan pemaparan diatas, maka dapat diperoleh hipotesis dibawah ini:

H3: Product attribute berpengaruh positif signifikan terhadap customer value
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Hubungan antara Customer Trust dan Customer Loyalty

Pada hasil studi Kassim & Abdulla (2006) dan Ladhari & Michaud (2015)
mengatakan bahwa customer trust merupakan variabel penting dalam
menumbuhkan kesetiaan pada pelanggan. Maka dari itu, customer trust dikatakan
sebagai penentu loyalitas jangka panjang (Keh & Xie, 2009).

Hasil penelitian Boonlertvanich (2019) telah menunjukkan customer trust
dinyatakan mempengaruhi customer loyalty. Menurut Albaity & Rahman (2021),
membuktikan bahwa customer trust memiliki pengaruh positif terhadap customer

loyalty.

Berdasarkan penjabaran diatas, dengan begitu dapat ditarik hipotesis
dibawabh ini:

H4: Customer trust memiliki pengaruh positif signifikan dengan customer
loyalty

Hubungan antara Customer Satisfaction dan Customer Loyalty

Konsumen dapat merasa lebih puas jika suatu produk dinilai memenuhi apa
yang diinginkan dan diharapkan oleh mereka (Spreng et al., 1996). Menurut Aaker
& Keller (1990) menyatakan bahwa citra toko yang baik dapat meningkatkan
customer satisfaction terhadap suatu produk sehingga dapat mempengaruhi
customer loyalty. Menurut Reza Jalilvand et al., (2014), pelanggan akan tetap
setia kepada perusahaan jika kebutuhan dan keinginan mereka terpenuhi dengan
tepat.

Hasil penelitian Bloemer & de Ruyter (1998), O’Loughlin & Coenders (2004)
menunjukkan bahwa adanya pengaruh antara customer satisfaction dengan
customer loyalty. Menurut penelitian yang dilakukan oleh O’Loughlin & Coenders
(2004) dan Luarn & Lin (2003) menyatakan bahwa adanya pengaruh antara
customer satisfaction dengan customer loyalty. Pada penelitian Ali et al., (2021)
dan Setiawan et al., (2021) menunjukkan bahwa customer satisfaction memiliki
pengaruh terhadap customer loyalty.

Berdasarkan pemaparan tersebut, maka demikian dapat dibangun hipotesis
berikut ini :

H5 : Customer satisfaction memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
customer loyalty

Hubungan antara Customer Trust dan Customer Satisfaction

Jika pembeli dan penjual menumbuhkan rasa saling yakin dan menciptakan
hubungan baik yang menguntungkan, tipe trust ini sebagai faktor utama karena
merupakan inti dari kemitraan di kedepannya. Ketika trust sudah tertanam antara
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pihak satu dan pihak lain, penjual dan pembeli mendapatkan harapan masing-

masing (Bayu, 2022).

Pada penelitian Bayu (2022) adanya hubungan customer trust dengan
customer satisfaction. Menurut Saputra & Dewi (2015) menjelaskan bahwa adanya
pengaruh customer trust terhadap customer satisfaction.

Dari penjabaran tersebut, dengan demikian dapat ditarik hipotesis berikut

ini:
H6: Customer trust adanya pengaruh positif signifikan dengan customer
satisfaction

Hubungan antara Customer Value, Product Attribute dan Customer Loyalty

Customer value sangat penting dalam alasan pelanggan untuk selalu
memakai suatu produk (Lee & Murphy, 2008). Pelanggan dapat setia pada produk
dengan nilai yang dirasakan lebih tinggi (Lee & Murphy, 2008).

Menurut Walter et al., (2002) menyatakan bahwa adanya pengaruh antara
product attribute terhadap customer value. Menurut hasil penelitian
Puspaningrum (2018) menunjukkan customer value memediasi hubungan antara
product attribute dan customer loyalty.

Dari pemaparan tersebut, maka dapat diperoleh hipotesis berikut ini:

H7 : Customer value memediasi hubungan antara product attribute terhadap
customer loyalty

Hubungan antara Customer Trust, Customer Satisfaction, dan Customer Loyalty

Pada penelitian yang dilakukan Blau (1964) customer trust merupakan
prasyarat untuk suatu hubungan. Peneliti sebelumnya telah menyatakan bahwa
hubungan pelanggan yang erat adanya customer satisfaction dan customer trust
(Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Menurut Saputra & Dewi (2015) menyatakan bahwa customer trust sangat
mempengaruhi customer satisfaction. Pada penelitian Winasih & Hakim (2021)
adanya pengaruh customer trust ke customer loyalty dengan customer
satisfaction.

Berdasarkan penjabaran tersebut, dengan begitu hipotesis dibawah ini :

H8 : Customer satisfaction memediasi hubungan antara customer trust
terhadap customer loyalty

Berdasarkan kerangka hipotesa diatas, maka dapat digambarkan model
penelitian sebagai berikut :
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Gambar 1 Model Penelitian

Product
Attribute

METODE

Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
metode survey dalam bentuk kuesioner yang disebarkan secara online. Pengukuran
ini menggunakan skala Likert dengan skala 1 - 5, dimana data yang dikumpulkan
berupa skor dari responden yaitu sangat tidak setuju STS, tidak setuju TS, kurang
setuju KS, setuju S, dan sangat setuju SS dimana merupakan adaptasi dari
instrumen penelitian pada masing-masing variabelnya.

Pengukuran variabel product attribute mengadopsi dari Lesmana (2019)
sebanyak 6 pertanyaan. Variabel customer satisfaction mengadopsi dari Ali et al.,
(2021) sebanyak 6 pertanyaan. Variabel customer value mengadopsi dari
Smaliukiene et al., (2020) terdiri dari 7 pertanyaan. Untuk variabel customer trust
mengadopsi dari Cerri (2012) yang berisi 5 pertanyaan dan variabel customer
loyalty mengadopsi dari Ali et al., (2021) berjumlah 7 pertanyaan. Dengan
demikian, total pengukuran sebanyak 31 pertanyaan yang terlihat di operasional
variabel di lampiran 2 serta kuesioner dapat terlihat di lampiran 3.

Dalam penelitian ini populasinya adalah pelanggan Indomaret yang ada di
Jakarta Barat. Sampelnya yaitu pelanggan yang sering berbelanja di Indomaret
dan memenuhi kriteria sebagai responden. Data yang digunakan adalah data
primer, data tersebut didapatkan langsung dari penyebaran kuesioner ke
responden. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik non-probability sampling
yaitu teknik purposive sampling, dalam pengambilan sampel tersebut untuk
menghindari hasil bias dalam pengumpulan data yang artinya sesuai pertimbangan
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peneliti, siapapun yang memenuhi kriteria responden dapat digunakan sebagai
sampel. Kriteria responden ditentukan untuk menghindari kesalahan pengambilan
sampel, sebagai berikut: 1) Usia minimal 18 tahun, berdasarkan asumsi bahwa
responden sudah dianggap dewasa dalam memberikan jawaban, 2) Responden
tersebut adalah benar sebagai pelanggan yang sering berbelanja di Indomaret
daerah Jakarta Barat, 3) Telah berbelanja di Indomaret sebanyak lebih dari 3 kali

dalam sebulan terakhir

Sebelum kuesioner disebarkan ke responden, dilakukan pre-test terhadap
kuesioner terlebih dahulu, yaitu dengan menyebarkan kuesioner kepada 30
responden. Peneliti menggunakan software IBM SPSS Statistics 25 untuk
mengetahui status valid dan reliable atas setiap pernyataan yang akan digunakan
dalam kuesioner, kemudian pengolahan data dilakukan dengan menggunakan
metode Structural Equation Model (SEM) untuk mengetahui tingkat signifikan serta
keterkaitan antar setiap variabel.

Pada uji validitas, peneliti menggunakan confirmatory factor analysis (CFA)
dengan melihat Kaiser-Msyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy
(MSA). Dimana jika nilai KMO > 0,5 maka analisis faktor bisa dilakukan, dan nilai
MSA > 0,5 maka asumsi MSA telah terpenuhi. Kemudian, hasil uji reliabilitas
dikatakan reliable jika nilai alpha Cronbach > 0,6.

Berdasarkan hasil pengolahan data dari pre-test yang telah dilakukan pada
30 responden, peneliti melakukan analisis faktor untuk uji validitas dan reliabilitas
dengan software SPSS sehingga terdapat hasil untuk variabel product attribute,
customer satisfaction, customer trust dan customer loyalty seluruh itemnya
dinyatakan valid, sedangkan pada variabel customer value dari 7 item pernyataan,
6 diantaranya dinyatakan valid. Dengan demikian, terdapat 30 item pernyataan
yang valid dari 31 item pernyataan kuesioner sehingga hanya 30 item pernyataan
yang dapat dijadikan kuesioner. Karena penelitian ini menggunakan SEM, maka
ukuran sampel minimum untuk model PLS harus sama dengan yang lebih besar dari
2 kriteria berikut ini, kriteria pertama yaitu 10 kali jumlah terbesar indikator
formatif dimana pada penelitian ini menjadi 10 x 5 = 50 responden dan kriteria
kedua yaitu 10 kali jumlah terbesar indikator reflektif dimana pada penelitian ini
menjadi 10 x 4 = 40 responden berdasarkan teori Barclay (1995) pada penelitian
Hair et al., (2014). Namun disini peneliti menyebar jumlah total kuesioner kepada
155 responden, sehingga peneliti mendapatkan total keseluruhan responden
sebanyak 155 orang.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan penyebaran kuesioner yang dilakukan secara online melalui
google form, data terkumpul sebanyak 155 responden, dengan 37,4% atau 58
responden dan 62,6% atau 97 responden wanita. Dari data yang diperoleh, 6 orang
atau 3,9% diantaranya adalah perwakilan pegawai negeri, 55 orang atau 35,5%
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sebagai pegawai swasta, 53 orang atau 34,2% perwakilan pelajar atau mahasiswa,
29 orang atau 18,7 sebagai wiraswasta, dan 12 orang atau 7,7% dengan pekerjaan
lainnya. Selanjutnya, rentang usia responden pada penelitian ini 18-25 tahun atau
71,6% sebanyak 111 orang, 26-33 tahun atau 6,5% sebanyak 10 orang , 34-41 tahun
atau 18,7% tahun sebanyak 29 orang, dan > 41 tahun 3,2% sebanyak 5 orang.
Selanjutnya, berdasarkan seberapa sering berbelanja di Indomaret Jakarta Barat
diantaranya mayoritas responden menjawab sering 53,5% atau 83 orang, sangat
sering 20,6% atau 32 orang, dan jarang 25,8% atau 40 orang. Kemudian, frekuensi
belanja di Indomaret Jakarta Barat 1 bulan terakhir diantaranya 3-5 kali atau
54,8% sebanyak 85 orang, > 5-10 kali atau 31,6% sebanyak 49 orang, dan >10 kali
atau 13,5% sebanyak 21 orang.

Measurement Model (Outer Model)

Model penelitian diukur menggunakan uji validitas yang terdiri dari
convergent validity dan discriminant validity. Kemudian menggunakan uji
reliabilitas terdiri dari composite reliability (CR) dan cronbach’s alpha (CA).
Diantara semua item yang diuji nilai outer loading harus > 0,7, nilai AVE harus >
0,5, sedangkan untuk composite reliability (CR) dan cronbach’s alpha (CA)
diharapkan > 0,70. Berdasarkan hasil olahan data tersebut terdapat 3 item pada
pengujian convergent validity dan 4 item pada pengujian discriminant validity
dinyatakan tidak valid, maka dari 30 item pernyataan hanya 23 item pernyataan
yang akan dilanjutkan pada pengujian selanjutnya.

Convergent Validity

Pengujian validitas convergent validity dilakukan dengan 2 cara yaitu melihat
nilai loading factor dan AVE. Dimana nilai loading factor diharapkan > 0,7 sehingga
dapat mengetahui setiap indikator sudah mampu mengukur variabel laten
tersebut. Namun demikian pada riset tahap pengembangan skala, nilai loading
factor 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup. Dalam penelitian ini untuk nilai loading
factor diharapkan lebih dari 0,7. Selanjutnya tahapan melihat nilai AVE setiap
item > 0,5 untuk mengetahui nilai setiap konstruk laten.

Sebelum menyelesaikan pengujian validitas ke tahap cross loading, ada 3
item indikator yang memiliki nilai dibawah 0,7 dan dikatakan item ini tidak dapat
diitkutsertakan pada pengujian selanjutnya, maka demikian peneliti membuang 3
item indikator tersebut diantaranya CS1, PA1, dan PA5, lalu melakukan uji ulang
sehingga nilai loading factor item keseluruhan indikator > 0,7 dan telah melalui
proses pengecekan nilai AVE seluruh item > 0,5 sehingga terdapat 27 item
dinyatakan valid, untuk hasil pengujian ini dapat dilihat pada lampiran 6.
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Discriminant Validity

Pengujian pada discriminant validity dapat dilakukan dengan 2 cara yaitu
fornel larcker criterion or HTMT dan cross loading. Pada tahap fornel larcker
criterion or HTMT dimana untuk mengetahui nilai korelasi variabel laten itu sendiri
harus lebih besar dari nilai korelasi variabel laten lain, namun pada tahap ini
terdapat 4 item yang dinyatakan tidak valid sehingga item tersebut tidak dapat
diikutsertakan pada pengujian selanjutnya. Sedangkan cross loading untuk
mengetahui nilai korelasi antara indikator dengan variabelnya. Model mempunyai
discriminant validity yang cukup jika korelasi variabel dengan indikatornya lebih
tinggi dibandingkan korelasi variabel dengan indikator lainnya. Setelah melalui
proses pengujian ini dapat disimpulkan dari 27 item indikator, 4 diantaranya tidak
valid sehingga hanya 23 item yang lolos pada uji validitas ini dan dapat dilanjutkan
ke pengujian selanjutnya. Hasil pada pengujian ini dapat diihat di lampiran 6.

Composite Reliability
Uji reliabilitas dilakukan untuk membuktikan ketepatan dan kekonsistenan
instrumen dalam mengukur konstruk. Pada tahap ini terdapat 2 cara yaitu dengan
melihat nilai composite reliability dan cronbach’s alpha. Konstruk dikatakan
reliable jika nilai composite reliability dan cronbach’s alpha > 0,7.
Tabel 4 Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach's tho A Eorr_lp{n_ls_ ite | Average Variance
Alpha - Reliability Extracted (AVE)
CL 0,911 0,913 0,930 0,654
Cs 0,831 0,835 0,888 0,664
CcT 0,863 0,867 0,901 0,647
cv 0,814 0,815 0,873 0,642
PA 0,755 0,758 0,859 0,670

Sumber: Data primer diolah, 2022

Pada tabel 1. menjelaskan bahwa setiap variabel-variabel laten yang dikur
dalam penelitian ini memiliki nilai composite reliability dan cronbach’s alpha >
0,7 sehingga seluruh variabel laten tersebut dapat dikatakan reliable.

Structural Model (Inner Model)
Pengukuran inner model penelitian ini untuk mengetahui pengaruh antara
variabel, nilai signifikansi dan R-square dari model penelitian.

R-Square

Pada R-Square dipakai untuk menguji nilai hubungan variabel eksogen
terhadap variabel endogen. Di bawah adalah keputusan uji R-square menggunakan
smartPLS.
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Tabel 5 R-Square atau Koefisien Determinasi

R Square R Square Adjusted
CcL 0,693 0,685
Cs 0,378 0,374
cv 0,554 0,551

Sumber: Data primer diolah, 2022

Berdasarkan tabel 2. menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi adalah
sebesar 0,693 atau sama dengan 69,3% nilai tersebut memiliki arti bahwa variabel
product attribute, customer satisfaction, customer value, dan customer trust
berpengaruh terhadap variabel customer loyalty 69,3% sedangkan sisanya 0,307
atau sama dengan 30,7% adanya pengaruh di variabel lain. Nilai koefisien
determinasi adalah sejumlah 0,378 atau arti lain 37,8% nilai tersebut memiliki arti
jikalau variabel customer trust berpengaruh terhadap variabel customer
satisfaction 37,8% sedangkan sisanya 0,622 atau sama dengan 62,2% adanya
pengaruh pada variabel lain. Nilai koefisien determinasinya sejumlah 0,554 atau
arti lainnya 55,4% nilai tersebut dapat dikatakan bahwa variabel product attribute
berpengaruh terhadap variabel customer value 55,4% sedangkan sisanya 0,446
atau sama dengan 44,6% dipengaruhi oleh variabel lain.

Pengujian Hipotesis

Setelah pengujian outer model sampai inner model, lalu langkah selanjutnya
yaitu pengujian hipotesis. Hipotesis pada penelitian ini dapat diketahui dengan
melakukan uji signifikansi hubungan antar variabel, dengan mengecek nilai T-
statistics dapat diperoleh dengan melakukan model PLS Bootstrapping dan nilai
path coefficients pada pengujian inner model.

Gambar 1 Model Bootstrapping

Sumber: Data primer diolah, 2022
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Pada hasil bootstrapping diatas, dapat dihasilkan nilai t-statistics yang
kemudian akan cek perbandingannya dengan nilai t-tabel. Hipotesis dikatakan
diterima atau terbukti apabila nilai T-statistics lebih besar dari T-tabel 1,96 (a

5%).

Analisa Peran Variabel Mediasi

Penelitian ini menyatakan hasil bahwa customer value (CV) tidak berhasil
memediasi parsial hubungan product attribute (PA) dengan customer loyalty (CL),
dengan ini dapat terlihat dari nilai P-value = 0,948 (>1,96) dan dapat dikatakan
sebagai no mediation atau tidak ada hubungan mediasi langsung maupun tidak
langsung. Berikut penelitian ini berhasil menunjukkan bahwa customer
satisfaction (CS) berhasil memediasi parsial antara customer trust (CT) dengan
customer loyalty (CL), hal ini dapat dilihat dari nilai P-value = 2,338 (>1,96) dan
dapat dikatakan sebagai parsial mediation atau jika dihubungkan pada hubungan
langsung maupun tidak langsung dapat berpengaruh signifikan.

Tabel 6 Hasil Pengujian Hipotesis

Original | Sample | Standard T Statistics
Hipotesis Pernyataan Sample | Mean | Deviation (OSTDEN]) F Value: | Keterangan
) (A | (STDEV)

Product amvibute

(P4} berpengarh Diata tidsk
H1 positif terhadap 0035 | 0080 0,081 0,429 0,668 | mendulomg

CLsTomEr ey ‘Thipatesa

(cLy

Customer valus

{CV) barpengaruh. Dats tidsk
H? positif terhadap 0,141 0,131 0,148 0,855 0340 | mendulimg

CLsTomEr ey ‘Thipatesa

(CL)

Product amvibuze

(PA) berpangarah Data
H2 pasitif terhadap 0744 | 0748 0,037 0,212 0,000 | menduomg

CLITOmar valus hipoteza

€V

Customer frust

(CT) barpanzaruh Data
Hi pasitif terhadap 0471 | 0474 0,101 4672 0000 | menduomg

CLTOmer Jovain? hipotesa

(cL)

Customer

serigfaciion (C5) Data
ps | Pk 0288 | o204 | 0113 2,508 0,012 | manduomg

poaitif terhadap Fipatesa

cLtomar Jopai?

(eLy

Customer frust

(CT) barpengaruh Daa
Hi pasitif terhadap 0615 | 0624 0,067 9227 0000 | menduomg

CLITOmEr hipotesa

sewigfaction (C5)

Customer vaius

(CV) memediasi

hubmzan antara Data tidak
HY | product mmvibue 0105 | 0008 0,111 0,048 0344 | mendulomg

(PA) terhadap ‘hipatesa

cLsTomer ey

(cLy

Customer

seigfaction (CS)

memediazi

hubimezn antara . - Data
HE 0,177 0,134 0,078 2338 0,020 mendulamg

CLSTORErT st hi.put!sa

(CT) terhadap

cLtomar Jopain?

(=]

Sumber: Data vang dielah, 2022
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Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa tidak seluruh variabel memiliki
nilai T-Statistics > 1,96 dan dengan demikian sebagian data dalam penelitian ini
mendukung hipotesis yang dibuat.

DISKUSI

Penelitian ini bermaksud untuk mengeksplorasi faktor-faktor yang dapat
mempengaruhi customer loyalty seperti, product attribute, customer value,
customer trust, dan customer satisfaction dalam berbelanja di salah satu
minimarket terkemuka yaitu Indomaret. Selanjutnya penelitian ini telah diperoleh
beberapa hasil dari setiap pengujian hipotesis. Pertama, dalam penelitian ini
ditemukan bahwa tidak terdapat pengaruh positif antara product attribute dengan
customer loyalty. Hal ini tidak serupa pada studi sebelumnya dimana menurut
Bennur (2009), Arista et al., (2021), Astari et al., (2017) menunjukkan hasil adanya
pengaruh positif antara product attribute dengan customer loyalty. Tetapi peneliti
menemukan beberapa hasil studi yang mendukung hasil pada penelitian ini, yang
menunjukkan tidak berpengaruhnya product attribute terhadap customer loyalty
diantaranya menurut Sudaryono & Sutrisno (2017), Fransiska (2017), Rizellia et
al., (2014), Prahesti & Robustin (2019) Dapat disimpulkan bahwa product attribute
bukan merupakan faktor dominan dalam mewujudkan pelanggan yang loyal, dapat
dilihat dalam penelitian ini peneliti menggunakan Indomaret sebagai subjek
penelitian dimana faktor-faktor yang diantaranya meliputi harga, kualitas,
kemasan, kelengkapan, serta layanan yang pada umumnya sama dikemasnya pada
beberapa minimarket lainnya atau dapat dikatakan variabel product attribute ini
bersifat umum sehingga belum mampu mempengaruhi customer loyalty.

Kedua, hasil penelitian selanjutnya menyatakan tidak terdapatnya hubungan
diantara customer value dengan customer loyalty, Hal ini tidak sejalan pada
penelitian sebelumnnya menurut Luarn & Lin (2003), Boonlertvanich (2019), dan
Abadi et al., (2020) yang menunjukkan terdapat pengaruh signifikan, tetapi hasil
penelitian ini menunjukkan sebaliknya yaitu customer value tidak berpengaruh
terhadap customer loyalty. Adanya hasil penelitian terdahulu yang hasilnya sama
pada penelitian ini diantaranya menurut Hijjah & Ardiansari (2015), Hatami et
al., (2017), Logiawan & Subagio (2014) dan Jumawar & Nurmartian, (2022) Dapat
diartikan bahwa customer value memiliki arti luas bahkan dalam hal ini variabel
tersebut sudah terwakilkan oleh variabel customer trust dan customer satisfaction
dimana penilaian pelanggan akan suatu produk atau jasa yang ditawarkan didasari
oleh faktor pengalaman pelanggan, kepercayaan, serta kepuasan sehingga akan
menimbulkan keinginan ingin terus membeli. Dengan begitu pada penelitian ini
peran customer value dalam mengukur customer loyalty belum cukup kuat.

Ketiga, adanya pengaruh positif dan signifikan diantara product attribute
dengan customer value. Maka dapat dikatakan jika semakin bagus product
attribute yang ditawarkan maka semakin bertambahnya customer value. Customer
value dapat ditunjukkan dari segi manfaat dan harga, jika semakin besar manfaat
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yang didapatkan pelanggan dengan harga yang sama, maka semakin besar pula
customer value. Dengan demikian jika product attribute memadai, maka dapat
menciptakan value di benak pelanggan. Hal ini sejalan pada penelitian
sebelumnya dari Sekarwati (2005) dan Puspaningrum (2018) menyatakan bahwa
product attribute berpengaruh terhadap customer value. Dapat kita lihat faktor-
faktor dalam product attribute sangat mempengaruhi nilai dari pelanggan. Konsep
customer value memberikan gambaran mengenai retail, memahami apa yang
customer harapkan dan yakin bahwa customer tersebut mendapat keunggulan dari
suatu produk. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa product attribute perlu
diperhatikan karena variabel ini dapat memperkuat pengaruh terhadap customer

value.

Keempat, penelitian ini menemukan bahwa customer trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Dimana dapat diartikan semakin
tinggi tingkat kepercayaan customer, maka semakin meningkat pula customer
loyalty terhadap Indomaret tersebut. Customer trust dapat terbentuk karena
pahamnya pelanggan mengenai suatu objek atau produk terkait berbagai atribut
serta manfaatnya. Hal ini penting karena customer trust merupakan kunci atas
keinginan pelanggan yang kuat dalam mempertahankan hubungannya dalam
jangka panjang. Customer yang memiliki tingkat kepercayaan terhadap suatu
produk serta layanan atas suatu retail, akan dapat memberikan informasi positif
kepada orang-orang terdekatnya, sehingga hal ini dapat mempengaruhi customer
lain dan dapat berniat untuk membeli. Hasil ini sejalan dengan hasil studi yang
dilakukan Boonlertvanich (2019) dan Albaity & Rahman (2021). Karena dengan
tumbuhnya rasa percaya pada setiap customer, hal ini dapat memudahkan
perusahaan mempertahankan pelanggannya.

Kelima, hasil penelitian ini ditemukan bahwa adanya pengaruh positif dan
signifikan antara customer satisfaction terhadap customer loyalty. Dimana dapat
dikatakan bahwa semakin puas pelanggan terhadap suatu produk atau layanan
maka semakin tinggi tingkat loyal yang dimiliki. Customer loyalty dapat
disebabkan oleh pengalaman pelanggan yang positif, nilai produk yang dirasakan.
Customer satisfaction memiliki arti perbandingan antara hasil yang dirasakan
dengan harapan yang diinginkan. Harapan pelanggan muncul dari pengalaman
masa lalu, asumsi atau komentar dari orang terdekat, serta janji yang telah
diberikan oleh pemasar. Hasil studi ini sesuai dengan pernyataan Bloemer & de
Ruyter (1998), O’Loughlin & Coenders (2004), O’Loughlin & Coenders (2004) dan
Luarn & Lin (2003), Ali et al., (2021) dan Setiawan et al., (2021). Customer
satisfaction dan customer loyalty merupakan hal penting dalam dunia bisnis. Jika
pelanggan puas terhadap produk atau jasa yang diberikan, maka akan terciptanya
customer loyalty, membuat pelanggan bersedia untuk melakukan pembelian
kembali, yang juga mencegah pesaing menarik pelanggan yang enggan beralih,
biaya yang lebih rendah dan waktu transaksi tindak lanjut, biaya yang lebih rendah
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untuk menangani produk/layanan yang tidak sesuai, menurunkan biaya mencari
pelanggan baru, karena pelanggan cenderung menginformasikan prospek lain
dalam menginformasikan perusahaan tentang produk dan layanan baik yang
memuaskan. Dimana hubungan antara keduanya saling terkait, jika dapat
memberikan kebutuhan yang terpenuhi maka pelanggan akan merasa puas dengan
apa yang diinginkannya serta akan merekomendasikannya pada orang lain.

Keenam, hasil penelitian ini menemukan customer trust berpengaruh positif
dan signifikan terhadap customer satisfaction. Dimana dapat diartikan bahwa
semakin banyak tingkat kepercayaan pelanggan maka semakin banyak pula tingkat
kepuasan pelanggan atas produk atau layanan yang ditawarkan. Kepercayaan
dapat diartikan sebagai kesediaan pelanggan untuk mengonsumsi dan menerima
layanan yang diberikan, karena mereka yakin bahwa perusahaan memiliki
kehandalan dengan memberikan yang terbaik. Kepercayaan juga motivasi dari diri
sendiri untuk memenuhi kebutuhan dan kepentingannya sendiri. Kepercayaan ini
tidak dengan mudah diakui, melainkan harus dibangun dan memulainya dari awal
terjadinya hubungan bertransaksi. Dari kepercayaan dapat menumbuhkan
customer satisfaction, hal ini terjadi karena pelanggan yang yakin dan loyal akan
dapat mendorong keberlangsungan bisnis. Dengan begitu hasil ini sesuai dengan
penelitian Bayu (2022) dan Saputra & Dewi (2015) yang menyatakan bahwa
terdapatnya pengaruh positif antara customer trust dengan customer satisfaction.
Kemudian hasil ketujuh menyatakan customer value juga tidak terdapatnya
pengaruh tidak langsung antara product attribute dengan customer loyalty,
sehingga belum mampu memediasikan pengaruh antara product attribute dengan
customer loyalty. Hal ini tidak sejalan dengan hasil studi Puspaningrum (2018),
dimana terdapat hasil customer value yang mampu memediasikan product
attribute terhadap customer loyalty tetapi sebaliknya dalam penelitian ini. Hal ini
disebabkan oleh product attribute yang tidak ada pengaruh signifikan dengan
customer loyalty dan customer value yang tidak berpengaruh signifikan terhadap
customer loyalty. Dengan begitu customer value belum cukup kuat memediasi
product attribute dengan customer loyalty, karena antar variabel tersebut saja
sudah dinyatakan tidak adanya pengaruh.

Selanjutnya hasil kedelapan penelitian berikut ini menunjukkan jika
customer satisfaction dapat menjadikan variabel mediator secara positif antara
customer trust dengan customer loyalty menghasilkan parsial mediation yaitu
variabel customer trust dapat berpengaruh langsung terhadap customer loyalty,
tetapi dapat berpengaruh secara tidak langsung pula. Maka demikian peran
customer satisfaction disini merupakan variabel mediasi yang menjembatani
antara variabel customer satisfaction dengan customer loyalty. Dimana dapat
diartikan bahwa pelanggan yang puas akan memberikan rasa kepercayaan
terhadap produk yang ditawarkan sehingga pelanggan akan tetap loyal pada
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produk tersebut. Customer satisfaction yang dimaksud pada penelitian ini
disebabkan oleh beberapa faktor lain yang mendukung seperti tempat minimarket
yang nyaman dan strategis, kualitas produk dan layanan yang sesuai bahkan
melebihi harapan pelanggan yang dapat meningkatkan rasa percaya, harga yang
sesuai dan terjangkau, dan pelayanan yang baik. Hasil ini serupa dengan penelitian
Saputra & Dewi (2015) dan Winasih & Hakim (2021). Dapat disimpulkan sebelum
berpengaruh terhadap customer loyalty, pelanggan harus percaya terlebih dahulu
untuk menumbuhkan rasa puas sehingga terciptalah customer loyalty. Dengan
begitu pelanggan yang akan datang dengan sendirinya karena loyalitas mereka

terhadap produk atau layanan tersebut.

KESIMPULAN

Dalam penelitian ini, dapat ditarik kesimpulan bahwa pelanggan akan
memiliki loyalitas yang tinggi kepada Indomaret jika produk yang dijual di
Indomaret memiliki kualitas yang baik dalam hal keutuhan berbagai produk yang
dijual, seperti makanan, layanan virtual, dan termasuk kebutuhan sehari-hari yang
telah melekat di benak pelanggan. Selain itu, memiliki label dan kemasan pribadi
memungkinkan produk dijual dengan harga lebih rendah, sehingga menarik bagi
pelanggan. Hasil hipotesis terdapat adanya pengaruh positif dan signifikan product
attribute dengan customer value, customer trust memiliki pengaruh positif dan
signifikan pada customer loyalty, customer satisfaction memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap customer loyalty, customer trust memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, customer satisfaction
berpengaruh positif dan signifikan sebagai parsial mediation antara customer trust
dengan customer loyalty. Tetapi adanya beberapa hasil yang menyatakan bahwa
tidak adanya pengaruh antara product attribute dengan customer loyalty,
customer value dengan customer loyalty, serta customer value tidak berpengaruh
positif maupun signifikan sebagai mediasi antara product attribute terhadap
customer loyalty. Pada penelitian ini terdapat pengaruh dengan nilai tertinggi
yaitu hubungan product attribute terhadap customer value, hal ini didasarkan
pada unsur-unsur produk meliputi kualitas, harga serta desain pengemasan sangat
berperan dalam penilaian pelanggan untuk memutuskan keputusan pembelian,
dapat dilihat jika produk memiliki kualitas dan harga yang tak sesuai harapan maka
penilaian pelanggan atas produk tersebut buruk dan sebaliknya jika pelanggan
membeli produk sesuai harapan bahkan melebihi ekspetasi mereka maka penilaian
yang diberikan pelanggan baik dan memuaskan. Kemudian terdapatnya pengaruh
dengan nilai terendah yaitu hubungan product attribute terhadap customer
loyalty, memang product attribute memiliki pengaruh besar terhadap customer
value tetapi tidak dengan customer loyalty. Hal ini didasarkan pada salah satu
faktor dimana product attribute mencakup kualitas, harga serta desain
pengemasan yang merupakan umum pada minimarket lain sehingga belum dapat
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diajukan acuan dalam mengukur customer loyalty karena tidak adanya ciri khas
dalam unsur-unsur produk tersebut dimana produk yang dijual sama dengan retail
lainnya sehingga belum cukup kuat untuk dapat dijadikan tolak ukur untuk tetap
selalu membeli produk tersebut, ditempat tersebut dalam jangka panjang. Dalam
penelitian ini terbukti bahwa tingkat kepercayaan dan kepuasan pelanggan
menjadi peran penting dalam hal ini, selanjutnya, pelanggan Indomaret di Jakarta
Barat sangat mempertimbangkan beberapa aspek dalam membeli suatu produk,
dan disisi penjual harus lebih dapat memperhatikan segala kebutuhan dan
keinginan pelanggan, dengan begitu pelanggan akan tetap loyal berbelanja di
retail ini karena penjualnya sangat memahami kebutuhan pelanggan.

Akan tetapi, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat
diperbaiki pada penelitian selanjutnya seperti, wilayah yang diteliti tidak terlalu
besar sehingga dapat lebih diperluas dan dapat mengembangkan faktor-faktor lain
yang dapat mempengaruhi customer loyalty dengan memberikan pengaruh positif
lainnya melalui variabel lain, seperti customer experience, service quality atau
brand image sehingga dapat melengkapi penelitian ini. Peneliti menyarankan
untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat melengkapi masalah tersebut
untuk memperoleh hasil akurat dan lebih baik.

Implikasi yang diajukan pada penelitian ini salah satunya untuk
meningkatkan customer loyalty. Pertama bagi pihak penjual diharapkan dapat
menjadikan penelitian ini sebagai strategi untuk meningkatkan customer loyalty,
customer satisfaction, customer value, customer trust, dan product attribute.
Kedua, dapat mengetahui faktor apa saja yang mempengaruhi customer loyalty.
Ketiga, pihak penjual hendaknya lebih memperhatikan dalam memberikan
pelayanan baik dan kualitas produk untuk membangun trust dan satisfaction agar
terwujudnya customer loyalty. Dari penyebaran kuesioner dalam mengukur
variabel-variabel yang terdapat pada penelitian ini, peneliti menambahkan
pengisian deskripsi singkat atas retail tersebut untuk mengetahui gambaran retail
tersebut dari beberapa pelanggannya. Mayoritas jawabannya vyaitu produk
Indomaret yang lengkap, pelayanan yang baik dan lokasi dekat dengan tempat
tinggal. Dimana dengan begitu, kita dapat mengetahui faktor-faktor terbentuknya
customer loyalty. Dengan demikian pada penelitian ini adanya pihak yang
diuntungkan yaitu pihak retail Indomaret, retail minimarket lainnya selain
Indomaret, bahkan penjual retail dari skala kecil maupun besar, karena dengan
adanya hasil penelitian menurut pengukuran masing-masing variabel dapat
dijadikan tolak ukur dalam mengetahui faktor apa saja yang harus dipertahankan
dan dikembangkan untuk mendapatkan customer loyalty.
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