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(Studi Pada Toko Roliz Jaya di Desa Teluk Lingga)

Muhammad Hafidz Noor Rois
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Islam Indonesia

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh program loyalitas, citra, dan
kepuasan terhadap loyalitas pelanggan pada toko Roliz Jaya. Penelitian ini
dilatarbelakangi oleh pentingnya strategi pemasaran berbasis hubungan dalam
mempertahankan pelanggan di tengah persaingan ritel yang semakin ketat. Variabel
yang diteliti meliputi program loyalitas, citra, kepuasan, dan loyalitas pelanggan.
Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik
pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada 250 responden
pelanggan toko Roliz Jaya. Data dianalisis menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM) dengan bantuan program AMOS 26. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa program loyalitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra dan
kepuasan. Selain itu, citra berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan dan
loyalitas. Kepuasan juga terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik program loyalitas
yang diterapkan dan semakin positif citra toko di mata pelanggan, maka tingkat
kepuasan dan loyalitas pelanggan akan semakin meningkat.

Kata Kunci : Program Loyalitas, Citra, Kepuasan, Loyalitas
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The Influence of Store Image and Loyalty Programs on Customer Satisfaction and
Customer Loyalty

(A Study at Roliz Jaya Store in Teluk Lingga Village)

Muhammad Hafidz Noor Rois

Master of Management Program, Faculty of Business and Economics Islamic
University of Indonesia, Yogyakarta

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of loyalty programs, image, and satisfaction
on customer loyalty at Roliz Jaya Store. The research is motivated by the importance
of relationship-based marketing strategies in retaining customers amid increasingly
intense retail competition. The variables examined in this study include loyalty
programs, image, satisfaction, and customer loyalty. This research employs a
quantitative approach, with data collected through questionnaires distributed to 250
customers of Roliz Jaya Store. The data were analyzed using Structural Equation
Modeling (SEM) with the assistance of AMOS 26 software.The results indicate that
loyalty programs have a positive and significant effect on image and satisfaction.
Furthermore, image has a positive and significant effect on both satisfaction and
customer loyalty. Satisfaction is also proven to have a positive and significant effect on
customer loyalty. These findings suggest that the better the loyalty program
implemented and the more positive the store image perceived by customers, the higher
the level of customer satisfaction and loyalty.

Keywords : Loyalty Programs, Image, Satisfaction and Loyalty
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Dalam konteks persaingan bisnis yang semakin kompetitif (Maisaroh &
Nurhidayati, 2021) terutama di era digital saat ini, pelanggan memiliki banyak sekali
pilihan tempat berbelanja yang mudah diakses, mulai dari minimarket modern (Sitorus
& Sari, 2025) hingga platform belanja daring (Suma, 2024). Persaingan-pun menjadi
semakin ketat dengan hadirnya minimarket berjejaring yang menawarkan kebersihan
dan kenyamanan (Sitorus & Sari, 2025) serta menghadirkan lebih banyak produk
(Wulandari et al., 2025) dan lebih efisien dibandingkan toko tradisional (Seminari et
al., 2017). Selain itu, toko daring atau e-commerce yang menawarkan diskon instan,
pengantaran cepat, dan kemudahan transaksi digital juga mulai menarik perhatian
masyarakat bahkan di lingkungan perumahan tradisional (Suma, 2024). Hal ini
menunjukkan adanya kebutuhan untuk memahami lebih dalam bagaimana kepuasan
terhadap pelayanan, citra toko, dan nilai program loyalitas yang ditawarkan dapat

memengaruhi kesetiaan pelanggan secara menyeluruh (Chairudin & Sari, 2021).

Di tengah persaingan bisnis ritel sembako yang semakin ketat (Meliana et al.,
2025), Toko Roliz Jaya menghadapi tantangan dalam mempertahankan loyalitas
pelanggan. Meskipun toko ini telah beroperasi selama beberapa tahun dan dikenal oleh
pelanggan sekitar, masih sering ditemukan pelanggan yang berpindah ke toko lain

karena alasan harga, program diskon, atau citra toko yang dianggap kurang menarik.



Dalam praktik ritel skala kecil seperti Toko Roliz Jaya, masih banyak pelaku
usaha yang belum memanfaatkan strategi loyalitas pelanggan secara terstruktur. Toko
ritel kecil cenderung berfokus pada aspek harga bersaing atau lokasi strategis (Iriyanti
et al., 2016), tanpa mempertimbangkan bagaimana pengalaman pelanggan secara
menyeluruh, mulai dari kepuasan konsumen (Faizah et al., 2023) hingga persepsi
mereka terhadap citra toko (Nahar et al.,, 2025) yang pada akhirnya dapat
mempengaruhi keputusan untuk kembali berbelanja. Padahal, dalam kondisi pasar
yang kompetitif, mempertahankan pelanggan lama jauh lebih hemat biaya dibanding
mencari pelanggan baru (Laksman & Faiz, 2024). Warsito (2018) menyatakan agar
mampu bersaing di tengah ketatnya persaingan, pelaku industri harus secara teliti
mengikuti dinamika pasar dan mengidentifikasi kebutuhan konsumen, lalu merancang

produk beserta sistem pendukungnya dengan perencanaan yang matang.

Akibatnya, meskipun toko ritel memiliki keunggulan dalam kedekatan dan
pelayanan personal, banyak pelanggan yang beralih ke alternatif belanja yang lebih
modern dan praktis. Kondisi ini menandakan adanya kelemahan dalam strategi
keterikatan pelanggan jangka panjang, seperti kurangnya program penghargaan atau
komunikasi aktif dengan pelanggan setia, yang pada akhirnya dapat memengaruhi
stabilitas penjualan dan keberlanjutan usaha toko pada tahun-tahun mendatang. Oleh
karena itu, dalam persaingan yang semakin ketat seiring pertumbuhan ekonomi dan
perubahan lingkungan yang begitu cepat, setiap pelaku usaha dituntut untuk berbenah

dengan menyusun strategi serta manajemen yang solid agar mampu menghadapi



dinamika perubahan sekaligus menangkap peluang pasar, khususnya bagi para pelaku
usaha tradisional (Sonatasia et al., 2020). Pengusaha tradisional juga perlu memahami
kebutuhan serta harapan konsumen (Sonatasia et al., 2020), pendekatan yang lebih

strategis dan bentuk nyata loyalitas pada konsumen (Seturi, 2024).

Loyalitas pelanggan merupakan faktor kunci yang sangat menentukan bagi
kelangsungan dan keberlanjutan (Rucitra, 2020) usaha ritel kecil seperti toko Sembako
Roliz Jaya. Terlebih lagi, pelanggan yang merasa puas dengan pengalaman sebelumnya
biasanya lebih terbuka untuk melakukan pembelian ulang atau mencoba layanan lain
yang ditawarkan, karena mereka sudah memiliki kepercayaan dan kenyamanan
terhadap merek tersebut (Hendrawan & Anggraeni, 2020). Loyalitas pelanggan
memegang peranan penting bagi sebuah perusahaan, dimana ketika perusahaan mampu
menjaga loyalitas mereka, itu berarti perusahaan turut menjaga keberlangsungan
usahanya (Rizal & Ismail, 2025) sekaligus mendorong kinerja keuangannya (Albari &

Kartikasari, 2019).

Loyalitas pelanggan dapat diartikan sebagai konsistensi seorang pelanggan
dalam memilih dan membeli produk yang sama secara berulang pada periode waktu
yang berbeda (Gultom et al., 2020). Inilah mengapa mempertahankan dan menarik
pelanggan menjadi salah satu prioritas utama bagi setiap perusahaan (Aditya &
Kusumadewi, 2017). Selain itu, loyalitas pelanggan bukan sekadar hubungan jangka
panjang, melainkan aset strategis yang memberikan dampak positif terhadap kinerja

dan perkembangan bisnis ritel saat ini (Irawan & Wabiser, 2025).



Loyalitas konsumen terbentuk melalui berbagai faktor seperti persepsi positif
terhadap merek, serta tingkat kepuasan pelanggan (Rizal & Ismail, 2025). Pelanggan
yang merasa puas tidak hanya cenderung menjadi lebih loyal, yang menjadi sangat
penting untuk menjaga pangsa pasar di tengah persaingan yang ketat (Tianto et al.,
2025) tetapi juga kerap membagikan pengalaman positif mereka kepada orang lain
(Warsito, 2018) serta menjadikan toko itu sebagai pilihan utama saat mereka berencana
membeli produk di kemudian hari (Atika et al., 2025). Dukungan seperti ini tidak hanya
memperkuat reputasi toko, tetapi juga membantu menarik pelanggan baru secara alami

melalui kepercayaan yang sudah terbentuk (Hendrawan & Anggraeni, 2020).

Salah satu upaya untuk meningkatkan loyalitas pelanggan adalah dengan
menciptakan kepuasan pada pelanggan (Novianti et al., 2018). Kepuasan pelanggan
menjadi salah satu faktor penentu utama yang memengaruhi terbentuknya loyalitas
pelanggan dalam suatu industri (Gultom et al., 2020). Kepuasan menciptakan
keyakinan bahwa produk atau layanan akan tetap memberikan kualitas yang konsisten
di masa mendatang (Rafiah, 2019). Kepuasan adalah ukuran sejauh mana pengalaman
pelanggan terhadap produk atau layanan mampu memenuhi atau melampaui ekspektasi

mereka (Sasongko, 2021).

Pada penelitiannya Novianti et al (2018) menyatakan bahwa kepuasan
pelanggan berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan, hal tersebut didasarkan
dari variabel produk yang dibeli sesuai dengan harapan konsumen sehingga konsumen

merasa puas dan menjadi loyal kepada apotek. Pernyataan ini didukung oleh penelitian



lain yang menyatakan hal serupa seperti yang dilakukan oleh Atmaja (2018), Irawan &
Wabiser (2025) Rizal & Ismail, (2025) Tianto et al (2025). Namun Rahayu & Wati
(2018) menyimpang dari pendapat tersebut, penelitiannya menyatakan bahwa
kepuasan tidak berpengaruh terhadap loyalitas, hal ini disebabkan karena beberapa
faktor, antara lain harga yang relatif lebih tinggi dibandingkan service center lain,
strategi pemasaran yang kurang efektif, respons yang lambat terhadap kebutuhan
pelanggan, serta estimasi waktu inden barang yang terlalu lama, sehingga berdampak
pada menurunnya loyalitas pelanggan. Hasil serupa disampaikan oleh Pradana (2018)
dan (Zahara, 2020) yang menyatakan bahwa kepuasan tidak berpengaruh secara

signifikan terhadap loyalitas.

Konsumen ritel cenderung lebih memprioritaskan citra toko dibandingkan
manfaat produknya, karena citra yang positif biasanya mencerminkan kualitas yang
baik (Rudianto & Ardiansah, 2023). Citra adalah respons konsumen berupa penilaian
yang membentuk keyakinan terhadap suatu objek atau produk berdasarkan pengalaman
yang pernah mereka rasakan sebelumnya (Fandheo et al., 2025). Citra merupakan
faktor penting yang harus dijaga perusahaan untuk mempertahankan loyalitas
konsumen, karena tanpa citra positif, sebuah merek akan sulit memperoleh posisi yang
baik di pasar (Ngabiso et al., 2021). Citra menggambarkan persepsi konsumen terhadap
suatu merek, yang terbentuk melalui kumpulan asosiasi merek yang tersimpan dalam
ingatan mereka (Hasanah & Komalasari, 2021). Fandheo et al (2025) berpendapat

bahwa citra sebuah toko memengaruhi keyakinan dan pilihan konsumen terhadap



merek yang dijual. Jika konsumen memiliki pandangan positif terhadap citra toko

tersebut, peluang mereka untuk melakukan pembelian akan semakin besar.

Aziz & Hidayat (2021) menyakan bahwa citra berpengaruh positif terhadap
loyalitas konsumen, pernyataan ini didapatkan atas penelitiannya yang mendapatkan
kesimpulan berupa citra merek yang positif menjadi identitas perusahaan sekaligus
nilai tambah yang meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan konsumen. Citra yang
baik mendorong konsumen tidak hanya membeli, tetapi juga tetap setia pada produk
perusahaan. Dasar tersebut juga didukung dengan penelitian lain yang dilakukan oleh
Ngabiso et al (2021), Rizal & Ismail (2025), Rudianto & Ardiansah (2023) yang
mendapatkan hasil serupa. Namun kesenjangan pendapat diungkapkan oleh Fandheo
et al (2025) yang menyatakan bahwa citra tidak berpengaruh secara positif dan tidak
siginifikan terhadap loyalitas konsumen. Temuan penelitian tersebut menyatakan
bahwa loyalitas tidak cukup dibentuk hanya dari persepsi merek. Produsen perlu
memberikan pengalaman dan informasi yang memuaskan agar citra merek benar-benar
berdampak pada keterikatan pelanggan. Hasil tersebut didukung dengan penelitian

yang dilakukan oleh Khasanah et al (2021) yang mendapatkan hasil penelitian serupa.

Program loyalitas merupakan strategi yang bertujuan menjaga agar pelanggan
tetap setia dan terus memilih produk atau layanan dari suatu merek atau perusahaan.
Dibandingkan mencari pelanggan baru, membangun penjualan dari pelanggan lama
yang sudah pernah bertransaksi terbukti lebih efisien dan hemat biaya (Hermawan,

2025). Program loyalitas pelanggan berfungsi sebagai cara yang efektif untuk



memperkuat hubungan antara bisnis dan pelanggan yang sudah menunjukkan minat
atau antusiasme terhadap produk atau layanan yang ditawarkan (Laksman & Faiz,
2024). Hermawan (2025) meyatakan bahwa menjalin dan menjaga hubungan dengan
pelanggan yang setia membawa banyak manfaat bagi perusahaan maupun merek, baik

dalam jangka pendek maupun jangka panjang.

Penelitian yang di lakukan Hardinawati (2018) menunjukkan bahwa program
loyalitas Batik Air berpengaruh signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas penumpang.
Manfaat yang ditawarkan oleh program loyalitas dari Batik Air membuat penumpang
cenderung terus menggunakan dan merekomendasikan Batik Air, serta merasa
memiliki ikatan kuat dengan maskapai. Penelitian dengan hasil serupa juga dilakukan
oleh Rahmatullah & Vania (2021), Sari (2009) dan Santi & Tomahuw (2025).
Inkonsistensi hasil terjadi pada penelitian terhadap nasabah bank yang menggunakan
kartu kredit, Pradipta (2015) menyatakan bahwa program loyalitas tidak berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini disebabkan oleh kurangnya efektivitas
dari bank yang hanya mengandalkan program reward point sebagai program

loyalitasnya.

Untuk bisa bertahan di tengah persaingan, toko ritel di era modern perlu benar-
benar memahami faktor-faktor yang membentuk loyalitas pelanggan (Irawan &
Wabiser, 2025). Sebagian besar studi tentang program loyalitas dilakukan pada
perusahaan besar atau jaringan ritel skala nasional yang memiliki sumber daya

teknologi dan pemasaran lebih kuat. Terdapat kesenjangan penelitian dalam



mengevaluasi bagaimana nilai yang dirasakan dari program loyalitas sederhana yang
dapat berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan di toko menengah non-
franchise seperti Roliz Jaya. Belum ada kajian lokal yang secara spesifik menelusuri
efek dari persepsi program loyalitas terhadap kepuasan dan citra toko dalam

membentuk loyalitas pelanggan.

Pentingnya penelitian ini terletak pada upaya memahami faktor-faktor yang
membentuk loyalitas pelanggan secara utuh, khususnya dalam konteks toko sembako
lokal seperti toko Roliz Jaya yang tidak memiliki skala sebesar jaringan ritel nasional.
Dalam konteks tersebut, membangun loyalitas tidak bisa hanya mengandalkan harga
atau lokasi, tetapi harus menyentuh aspek emosional dan psikologis pelanggan seperti
persepsi citra toko, nilai dari program loyalitas dan kepuasan pengalaman berbelanja.
Kebaruan penelitian ini terletak pada pengembangan model Norwegian Customer
Satisfaction Index (NCSI) dengan menempatkan program loyalitas sebagai faktor
utama dalam membentuk loyalitas pelanggan. Jika model NCSI umumnya menyoroti
hubungan antara citra, kepuasan, dan loyalitas, penelitian ini menghadirkan sudut
pandang yang lebih kontekstual dengan memasukkan program loyalitas sebagai
variabel yang memengaruhi citra dan kepuasan secara langsung. Studi terdahulu
menyebutkan bahwa program loyalitas yang memiliki nilai tinggi di mata pelanggan
dapat memperkuat efek kepuasan dan citra terhadap loyalitas (Nesset et al., 2021),
namun sebagian besar riset masih fokus pada ritel besar dan belum banyak menyentuh

ritel skala kecil dan menengah di pasar lokal.



Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan
menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan, citra merek, dan program loyalitas
terhadap loyalitas konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk memahami sejauh mana
kepuasan pelanggan, persepsi terhadap citra merek, serta penerapan program loyalitas
mampu memengaruhi tingkat loyalitas konsumen. Dengan demikian, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai strategi
yang dapat diterapkan perusahaan dalam mempertahankan dan meningkatkan loyalitas

pelanggan.

1.2. Rumusan Masalah
1. Apakah citra, program loyalitas dan kepuasan berpengaruh secara positif
terhadap loyalitas pelanggan?
2. Apakah citra dan program loyalitas secara positif terhadap kepuasan?

3. Apakah program loyalitas berpengaruh secara positif terhadap citra?

1.3. Tujuan Penelitian
1. Untuk menjelaskan citra, program loyalitas dan kepuasan berpengaruh secara
positif terhadap loyalitas pelanggan.
2. Untuk menjelaskan citra dan program loyalitas berpengaruh secara positif
terhadap terhadap kepuasan konsumen.

3. Untuk menjelaskan program loyalitas berpengaruh secara positif terhadap citra.
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1.4. Manfaat Penelitian
1.4.1.Manfaat Teoritis

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam
pengembangan ilmu manajemen pemasaran, khususnya yang berkaitan dengan faktor-
faktor pembentuk loyalitas pelanggan pada sektor ritel tradisional. Hasil penelitian ini
dapat memperkaya literatur mengenai hubungan antara citra toko, program loyalitas
dan kepuasan dalam membangun loyalitas pelanggan. Selain itu, penelitian ini juga
dapat menjadi referensi bagi akademisi dan peneliti lain yang ingin melakukan kajian
serupa di bidang pemasaran dan perilaku konsumen, sehingga semakin memperkuat

dasar teori yang ada.

1.4.2.Manfaat Praktis

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi
pemilik maupun pengelola toko ritel, khususnya Toko Sembako Roliz Jaya, dalam
menyusun strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan loyalitas pelanggan.
Dengan memahami peran citra toko, program loyalitas dan kepuasan pelaku usaha
dapat merancang kebijakan yang lebih tepat sasaran dalam mempertahankan pelanggan
lama sekaligus menarik pelanggan baru. Temuan penelitian ini juga dapat menjadi
panduan praktis bagi pelaku ritel skala kecil maupun menengah dalam menghadapi

persaingan pasar yang semakin ketat di era modern.
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KAJIAN PUSTAKA

2.1. The Theory Of Norwegian Customer Satisfaction Index

Norwegian Customer Satisfaction Index (NCSI) diperkenalkan pada tahun
1996 dan digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan di berbagai industri. NCSI
pada dasarnya mengadopsi kerangka model kepuasan pelanggan yang dikembangkan
di Amerika Serikat, namun terdapat pengembangan tambahan berupa penyertaan
variabel citra perusahaan serta pengaruhnya terhadap kepuasan dan loyalitas
pelanggan. Model ini menempatkan citra perusahaan sebagai variabel penting yang

memengaruhi harapan, kepuasan, dan loyalitas pelanggan. (Johnson et al., 2001).

Konsep Norwegian Customer Satisfaction Index (NCSI) menjadi salah satu
kerangka utama dalam mengkaji hubungan antara kepuasan, loyalitas, dan citra
pelanggan. Dalam model ini, ketiga konsep tersebut dipandang sebagai elemen penting
dalam pemasaran dan manajemen hubungan pelanggan, serta banyak digunakan dalam
kajian manajemen jasa, pengukuran kualitas layanan, dan pengembangan model
kepuasan pelanggan nasional. (Nesset et al., 2021). Selanjutnya, kepuasan pelanggan
menjadi faktor kunci karena mencerminkan kualitas hubungan antara pembeli dan
toko. Seiring dengan pergeseran paradigma pemasaran dari pendekatan transaksional
menuju pemasaran berbasis hubungan, kepuasan pelanggan dipandang sebagai penentu

utama keberhasilan ritel dalam mempertahankan pembeli dan membangun hubungan

11
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jangka panjang. Kepuasan yang tinggi tidak hanya mendorong pembelian ulang, tetapi

juga memperkuat loyalitas pelanggan terhadap toko (Golovkova et al., 2019).

Variabel utama yang dikaji dalam penelitian ini meliputi loyalitas pelanggan,
kepuasan pelanggan, dan citra merek, yang hubungan antarvariabelnya telah banyak
dibahas dalam penelitian terdahulu. Oleh karena itu, penelitian ini tidak lagi
menitikberatkan pada pengujian hubungan dasar antarvariabel tersebut, melainkan
lebih difokuskan pada pengembangan hipotesis mengenai peran nilai program loyalitas
dalam membentuk loyalitas pelanggan. Dengan demikian, penelitian ini mengadaptasi
kerangka NCSI dengan menempatkan nilai program loyalitas sebagai faktor kunci yang
menggantikan peran komitmen afektif dan kalkulatif, sehingga perhatian utama
penelitian diarahkan pada bagaimana program loyalitas mampu mendorong

terbentuknya loyalitas pelanggan secara lebih efektif.

2.2. Loyalitas Pelanggan

Loyalitas adalah kebiasaan konsumen yang terus-menerus memilih suatu
merek, meskipun ada banyak pilihan lain yang sejenis, karena adanya keterikatan
psikologis (Atmaja, 2018). Sejalan dengan itu, loyalitas pelanggan juga dapat dipahami
sebagai dimensi perilaku dan sikap, yang ditunjukkan tidak hanya melalui pembelian
berulang, tetapi juga lewat dukungan positif berupa rekomendasi kepada orang lain
(Warsito, 2018). Selain itu, Loyalitas konsumen juga diartikan sebagai keputusan untuk
tetap memilih dan membeli satu merek tertentu meskipun tersedia banyak merek lain

dalam kategori produk yang sama (Rizal & Ismail, 2025). Pengertian lain menekankan
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bahwa loyalitas konsumen adalah upaya konsisten untuk tetap setia pada suatu produk
melalui kesadaran, persepsi kualitas, kepuasan, serta rasa bangga yang kuat, yang

tercermin dalam pembelian ulang (Sasongko, 2021).

Lebih lanjut, loyalitas konsumen adalah sikap positif yang muncul dari
kepuasan terhadap suatu produk atau perusahaan, yang tercermin melalui pembelian
berulang serta kesediaan untuk merekomendasikannya kepada orang lain (Maisaroh &
Nurhidayati, 2021). Loyalitas pelanggan adalah bentuk kesetiaan yang ditunjukkan
melalui perasaan mendalam, komitmen, serta dukungan konsumen terhadap suatu
produk atau jasa (Novianti et al., 2018). Sejalan dengan itu, loyalitas dapat diartikan
sebagai komitmen seseorang untuk tetap setia pada suatu objek (Aziz & Hidayat,

2023).

Loyalitas pelanggan adalah bentuk komitmen konsumen terhadap suatu merek
atau toko, yang tampak melalui kebiasaan melakukan pembelian ulang (Melisa &
Sitinjak, 2021). Berdasarkan berbagai pandangan tersebut dapat disimpulkan bahwa
loyalitas konsumen adalah komitmen dan sikap positif yang ditunjukkan melalui
kebiasaan pembelian ulang, keterikatan psikologis, serta kesediaan merekomendasikan
merek atau perusahaan kepada orang lain. Menurut Nesset et al (2021) dan Huong et

al (2025) berikut adalah beberapa indikator dari loyalitas.

1. Kesediaan merekomendasikan toko kepada orang lain
2. Kenyamanan dan kelengkapan fasilitas toko

3. Komunikasi positif mengenai toko
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4. Niat untuk tetap berbelanja di toko

2.3. Kepuasan

Chairudin & Sari (2021) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah
penilaian menyeluruh terhadap pengalaman berbelanja yang dirasakan saat
menggunakan suatu produk atau layanan. Kepuasan pelanggan menggambarkan
bagaimana pelanggan menilai secara keseluruhan pengalaman mereka terhadap produk
atau layanan, termasuk kualitas, fitur, dan situasi saat penggunaan (Koo et al., 2020).
Kepuasan pelanggan dapat dipahami sebagai hasil dari terpenuhinya kebutuhan, berupa
penilaian menyeluruh sekaligus kondisi psikologis yang dirasakan konsumen (Aditya
& Kusumadewi, 2017). Kepuasan pelanggan terjadi ketika layanan yang diberikan
sejalan dengan harapan mereka dimana ketika pelayanan sesuai ekspektasi, maka
konsumen akan merasa puas (Zahara, 2020). Lebih lanjut, kepuasan pelanggan
menciptakan nilai bagi perusahaan melalui hubungan yang harmonis, dasar loyalitas

yang kuat, serta promosi dari mulut ke mulut yang menguntungkan (Sasongko, 2021).

Pada dasarnya, kepuasan konsumen mencerminkan selisih antara harapan
dengan pengalaman nyata atau hasil yang mereka rasakan (Faizah et al., 2023). Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan adalah kondisi psikologis
yang timbul ketika pengalaman nyata dalam menggunakan produk atau layanan sesuai
atau melebihi harapan konsumen. Nesset et al (2021) dan (Yokoyama et al., 2022)
menyatakan beberapa hal yang dijadikan sebagai indikator kepuasan, berikut

diantaranya:
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1. Kepuasan terhadap keseluruhan toko
2. Kesesuaian toko sebagai pilihan utama tempat berbelanja
3. Persepsi positif terhadap kunjungan belanja

4. Kontribusi toko dalam meningkatkan kualitas kehidupan sehari-hari pelanggan

2.3.1.Kepuasan dan Loyalitas

Hasil penelitian Albari & Kartikasari (2019) menunjukkan adanya pengaruh
positif kepuasan terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian, semakin puas
pelanggan terhadap pengalaman mereka, maka semakin besar pula kemungkinan
mereka untuk tetap setia. Hal ini tidak hanya memperkuat hubungan baik antara
restoran dan pelanggannya, tetapi juga mendorong pembelian ulang serta

memunculkan rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan bagi restoran.

Kepuasan mendorong munculnya sikap loyal, yang ditunjukkan melalui
keinginan pelanggan untuk kembali berbelanja di sebuah toko. Dengan kata lain,
keputusan untuk melakukan pembelian ulang merupakan wujud nyata dari loyalitas.
Hasil penelitian Irawan & Wabiser (2025) menunjukkan bahwa tingkat kepuasan
pelanggan di toko ritel modern di Nabire paling banyak berasal dari layanan yang
diberikan karyawan. Temuan penelitian tersebut menegaskan bahwa ketika pelanggan
merasa puas terhadap produk maupun layanan yang mereka terima, mereka cenderung

terus memilih toko yang sama untuk berbelanja.
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Kepuasan yang dialami konsumen merupakan faktor penting yang mampu
memperkuat loyalitas mereka terhadap produk atau layanan (Rizal & Ismail, 2025).
Temuan penelitian Rizal & Ismail (2025) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan
berkontribusi positif dan signifikan terhadap loyalitas terhadap produk Samsung. Rata-
rata skor loyalitas yang tinggi mencerminkan bahwa pelanggan merasa kebutuhan dan
harapannya telah terpenuhi, bahkan dalam beberapa kasus melampaui ekspektasi.
Kepuasan ini mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang, memberikan
umpan balik positif, serta merekomendasikan Samsung kepada orang lain. Dengan
demikian, semakin tinggi kepuasan yang dirasakan, semakin kuat pula loyalitas

pelanggan yang terbentuk.

H1: Terdapat pengaruh yang positif pada Kepuasan terhadap loyalitas konsumen

2.4. Citra

Citra merek adalah gambaran menyeluruh dari persepsi konsumen yang
terbentuk melalui informasi dan pengalaman mereka di masa lalu terhadap merek
tersebut (Aziz & Hidayat, 2023). Sejalan dengan itu, Rudianto & Ardiansah (2023)
berpendapat bahwa citra merek adalah cara konsumen memandang dan menilai suatu
merek, yang tercermin dari bagaimana mereka menggambarkan perasaan dan
pengalaman ketika memikirkan atau menggunakan merek tersebut. Pendapat lain
menekanakan bahwa citra merek merupakan persepsi individu terhadap nilai-nilai yang

melekat dan terkandung dalam sebuah merek (Supangkat & Supriyatin, 2017).
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Selain itu, menurut Fandheo et al (2025) citra adalah respon atau tanggapan
konsumen yang terbentuk dari pengalaman dan penilaian mereka terhadap suatu
produk atau objek, sehingga menciptakan keyakinan tertentu terhadap produk tersebut.
Tidak hanya itu, citra perusahaan merupakan pandangan konsumen terhadap sebuah
organisasi yang tersimpan dalam ingatan mereka, yang terbentuk melalui berbagai
bentuk komunikasi seperti iklan, hubungan masyarakat, citra fisik, komunikasi dari
mulut ke mulut, serta pengalaman langsung dalam mengamati perusahaan tersebut

(Kuswandiro & Kartika, 2019).

Lebih lanjut, menurut Nahar et al (2025) citra merek merupakan cara konsumen
memandang suatu merek berdasarkan identitas, kualitas, serta nilai yang melekat pada
merek tersebut. Dengan demikian, atas dasar beberapa pendapat diatas disimpulkan
bahwa citra merek adalah persepsi atau gambaran menyeluruh yang terbentuk dalam
benak konsumen mengenai suatu merek, yang dipengaruhi oleh pengalaman,
informasi, komunikasi, serta nilai-nilai yang melekat pada merek tersebut. Berikut

beberapa indikator citra menurut (Nesset et al., 2021):

1. Persepsi positif pelanggan terhadap citra toko
2. Persepsi positif lingkungan sosial (teman/kenalan) terhadap citra toko
3. Keyakinan individu bahwa toko memiliki citra baik

4. Persepsi positif masyarakat umum terhadap citra toko
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2.4.1.Citra dan Loyalitas Pelanggan

Citra merupakan faktor penting yang harus dijaga perusahaan untuk
mempertahankan loyalitas konsumen, karena tanpa citra positif, sebuah merek akan
sulit memperoleh posisi yang baik di pasar (Ngabiso et al., 2021). Aziz & Hidayat
(2021) menyakan bahwa citra berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen,
pernyataan ini didapatkan atas penelitiannya yang mendapatkan kesimpulan berupa
citra merek yang positif menjadi identitas perusahaan sekaligus nilai tambah yang
meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan konsumen. Citra yang baik mendorong

konsumen tidak hanya membeli, tetapi juga tetap setia pada produk perusahaan.

Penelitian lain dari Rizal & Ismail (2025) mendapatkan hasil bahwa citra
berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Hal tersebut menunjukkan bahwa
citra yang positif cenderung lebih dipercaya oleh konsumen, sehingga lebih mudah
mempertahankan loyalitas mereka. Kemudian, temuan ini mengindikasikan bahwa
citra yang kuat dapat membentuk keterikatan emosional, yang pada akhirnya
mendorong konsumen untuk tetap setia bahkan secara sukarela merekomendasikan
produk tersebut kepada orang lain. Dengan kata lain, citra berperan tidak hanya dalam
pembelian ulang, tetapi juga dalam menciptakan promosi dari mulut ke mulut melalui

pengalaman konsumen yang positif.

Serupa dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Saridewi & Nugroho
(2022) yang menyatakan bahwa citra berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

Temuan tersebut mendapatkan kesimpulan bahwa jika sebuah produk atau jasa
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memiliki citra yang baik di mata masyarakat, maka produk tersebut cenderung lebih
mudah diterima dan digunakan oleh konsumen. Citra merek yang positif tidak hanya
meningkatkan penerimaan pasar, tetapi juga memberikan keuntungan berupa loyalitas
konsumen dan peningkatan pembelian ulang. Atas beberapa dasar diatas, maka

penelitian ini mengajukan hipotesis berikut.

H2: Terdapat pengaruh yang positif pada Citra terhadap loyalitas konsumen.

2.4.2.Citra dan Kepuasan

Citra merek produk yang semakin baik akan diikuti oleh tingkat kepuasan
pelanggan yang semakin tinggi (Fandheo et al., 2025). Suastini & Mandala (2019)
melakukan penelitian dimana salah satu variabelnya membahas tentang pengaruh citra
terhadap kepuasan terhadap konsumen Larissa Aesthetic Center, hasil dari penelitian
tersebut menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Konsumen merasa puas karena Larissa menawarkan manfaat
fungsional yang kuat, seperti penggunaan bahan-bahan natural dengan harga
terjangkau. Citra merek yang kuat inilah yang menjadi salah satu faktor utama

peningkatan kepuasan pelanggan.

Hasil penelitian Darmawan et al (2020) menunjukkan bahwa citra toko
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hal ini
menegaskan bahwa persepsi konsumen mengenai citra sebuah toko sangat menentukan

tingkat kepuasan mereka. Ketika toko mampu menghadirkan citra yang baik,
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konsumen akan merasa lebih percaya diri bahwa keputusan berbelanja di UD. Widya
Partha adalah pilihan yang tepat, karena pengalaman belanja yang diperoleh sejalan
dengan informasi yang mereka dapatkan. Dengan demikian, penelitian ini menegaskan
pentingnya membangun citra positif sebagai salah satu faktor utama dalam menjaga

kepuasan dan loyalitas konsumen.

Purnama & Hidayah (2019) juga menyatakan bahwa citra perusahaan memiliki
pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Mayoritas responden menilai bahwa
Boersa Kampus Swalayan (BK) mampu membangun citra yang baik di mata
konsumennya. Hal ini tercermin dari persepsi pelanggan bahwa BK tidak hanya
mampu menjaga stabilitas perusahaan, tetapi juga terus beradaptasi dengan
perkembangan zaman serta aktif berkontribusi dalam kegiatan sosial. Temuan ini
menegaskan bahwa seluruh indikator citra perusahaan yang dimiliki BK berperan

penting dalam meningkatkan kepuasan pelanggan.

H3: Terdapat pengaruh yang positif pada citra terhadap kepuasan

2.5. Program Loyalitas

Program loyalitas merupakan salah satu strategi pemasaran yang dirancang
dengan memberikan berbagai bentuk insentif atau keuntungan khusus, dengan tujuan
membangun hubungan jangka panjang dan mendorong pelanggan agar tetap setia pada
perusahaan (Kustami & Sulistiyono, 2023). Sejalan dengan hal tersebut, program

loyalitas dapat dipandang sebagai strategi yang tidak hanya berfokus pada peningkatan
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kepuasan konsumen, tetapi juga pada upaya membangun hubungan yang kuat dan

berkelanjutan antara perusahaan dan pelanggannya (Latief et al., 2024).

Selanjutnya, menurut Rahmatullah dan Vania (2021) Program loyalitas
merupakan strategi pemasaran berbasis keanggotaan yang dirancang untuk mendorong
interaksi berkelanjutan antara perusahaan dan pelanggan, sehingga tercipta hubungan
jangka panjang yang saling menguntungkan. Di sisi lain, program loyalitas adalah
bentuk penghargaan yang diberikan peritel kepada pelanggan sebagai apresiasi atas
kesetiaan mereka, yang ditunjukkan melalui pembelian ulang secara konsisten

(Kuswadi, 2013).

Pandangan ini dipertegas oleh Yemima et al (2025) menyatakan bahwa program
loyalitas berfungsi sebagai cara untuk mendorong konsumen agar terus melakukan
pembelian, sekaligus menjaga keterikatan mereka terhadap merek. Untuk itu, program
loyalitas dapat dikatakan strategi pemasaran yang bertujuan membangun hubungan
jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan melalui pemberian insentif atau
penghargaan khusus. Adapun beberapa indikator program loyalitas menurut Nesset et

al (2021) yaitu:

1. Relevansi sistem loyalitas dalam aktivitas belanja
2. Persepsi manfaat atau penawaran yang diberikan kartu loyalitas
3. Kemudahan penggunaan sistem loyalitas

4. Kesediaan merekomendasikan sistem loyalitas kepada orang lain
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2.5.1.Program Loyalitas dan Loyalitas

Program loyalitas pelanggan berfungsi sebagai cara yang efektif untuk
memperkuat hubungan antara bisnis dan pelanggan yang sudah menunjukkan minat
atau antusiasme terhadap produk atau layanan yang ditawarkan (Laksman & Faiz,
2024). Hardinawati (2018) membuktikan bahwa program loyalitas terbukti memiliki
pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Melalui manfaat yang diberikan
secara berkelanjutan, program tersebut mampu mendorong pelanggan untuk tetap setia
menggunakan layanan suatu perusahaan. Selain itu, pelanggan juga cenderung
merasakan adanya ikatan emosional yang kuat karena pengalaman positif yang mereka

peroleh dari program tersebut.

Kamal & Artanti (2024) juga menyatakan bahwa program loyalitas memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Temuan tersebut
menyatakan bahwa semakin baik kualitas pelaksanaan program loyalitas, semakin
tinggi pula tingkat loyalitas yang terbentuk. Program loyalitas yang efektif mampu
memberikan nilai tambah bagi pelanggan, mendorong mereka untuk melakukan
pembelian ulang, serta meningkatkan frekuensi dan intensitas pembelian. Dengan
demikian, kualitas dan inovasi dalam program loyalitas menjadi faktor penting dalam

membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan.

H4: Terdapat pengaruh yang positif pada program loyalitas terhadap loyalitas
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2.5.2.Program Loyalitas dan Kepuasan

Ardela et al (2023) menyatakan bahwa program loyalitas berpengaruh positif
terhadap kepuasan. Temuan tersebut mengimplikasikan bahwa program loyalitas yang
dirancang secara sederhana memungkinkan pelanggan memperoleh reward tanpa
hambatan, yang berkontribusi terhadap meningkatnya kepuasan pelanggan. Dalam
prosesnya, konsumen cenderung membandingkan pengalaman aktual mereka setelah
menggunakan produk dengan ekspektasi yang dimiliki sebelum melakukan pembelian.
Jika kinerja produk sesuai atau bahkan melampaui harapan, maka konsumen akan
merasakan emosi positif; sebaliknya, bila kinerja lebih rendah dari ekspektasi, maka
akan timbul emosi negatif. Respon emosional inilah yang kemudian menjadi dasar

terbentuknya persepsi kepuasan atau ketidakpuasan secara keseluruhan.

Hasil penelitian Kamal & Artanti (2024) menunjukkan bahwa program
loyalitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Program loyalitas yang dirancang dengan baik mampu memberikan manfaat nyata bagi
pelanggan, sebagaimana terlihat dari tingginya tingkat persetujuan terhadap pernyataan
terkait kepuasan. Temuan ini menegaskan bahwa semakin baik kualitas program
loyalitas yang ditawarkan, semakin tinggi pula tingkat kepuasan pelanggan yang
dirasakan. Dengan demikian, kualitas program loyalitas menjadi faktor penting dalam

membentuk kepuasan, kepercayaan, dan komitmen pelanggan dalam jangka panjang.

HS: Terdapat pengaruh yang positif pada program loyalitas terhadap kepuasan
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2.5.3.Program Loyalitas dan Citra

Fook & Dastane (2021) menyatakan bahwa program loyalitas secara langsung
berkontribusi pada penguatan citra merek. Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas
dalam perancangan program loyalitas mampu memperkuat persepsi positif pelanggan
terhadap merek serta meningkatkan reputasi perusahaan di mata konsumen. Program
loyalitas memberikan pengalaman berharga dengan berbagai manfaat seperti hadiah,
poin, atau layanan eksklusif yang membuat pelanggan merasa dihargai dan
diperhatikan. Pengalaman positif ini menciptakan persepsi bahwa merek memiliki
kepedulian dan nilai lebih bagi konsumennya, sehingga memperkuat hubungan
emosional antara pelanggan dan merek dan menjadi asosiasi positif kemudian

berkembang menjadi citra merek yang kuat dan terpercaya.

Menurut Nugraha & Kusumawardhani (2024) program loyalitas yang disusun
dengan strategi yang tepat mampu memberikan dampak langsung terhadap
pembentukan citra merek yang positif. Program semacam ini tidak hanya berfungsi
sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai bentuk penghargaan yang menumbuhkan
pengalaman emosional mendalam bagi pelanggan. Melalui pemberian manfaat yang
berbeda dan bernilai, pelanggan memperoleh kesan akan profesionalitas serta
komitmen merek dalam membangun hubungan jangka panjang. Pengalaman tersebut
menumbuhkan keyakinan bahwa merek memiliki kualitas dan karakter yang dapat
dipercaya, sehingga persepsi positif pelanggan terhadap merek semakin menguat dan

berkontribusi pada peningkatan citra merek secara keseluruhan.
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H6: Terdapat pengaruh yang positif pada program loyalitas terhadap citra

2.6. Kerangka Penelitian

Citra
(Image) H2
H3
H6 Kepuasan H1 a Loyalitas
(Satisfaction) (Loyalty)
H5
H4

Program Loyalitas
(Loyalty Program)

Gambar 2.1 kerangka penelitian
Sumber: Modifikasi penelitian Nesset et al (2021)

Berdasarkan penelitian Nesset et al (2021), penulis memodifikasi kerangka
penelitian dengan menyederhanakan variabel menjadi kepuasan, citra, program
loyalitas, dan loyalitas. Perbedaan utama terletak pada variabel loyalty program value
(LPV) dimana penelitian asli menggunakan variabel tersebut sebagai variabel
intervening sedangkan penelitian ini menggunakan program loyalitas sebagai salah
satu variabel independen yang menekankan efektivitas program secara langsung.
Selain itu, arah hubungan juga dimodifikasi, di mana program loyalitas tidak hanya
memengaruhi kepuasan dan citra, tetapi juga diuji pengaruh langsungnya terhadap
loyalitas. Dengan kerangka baru ini, penelitian diarahkan untuk menguji relevansi
temuan ritel besar di Norwegia pada konteks ritel lokal, yaitu toko Roliz Jaya di

Indonesia.



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang bertujuan untuk
menganalisis data secara objektif dan menarik kesimpulan berdasarkan hasil
pengukuran yang dapat dinyatakan dalam bentuk angka. Tujuan utama penelitian ini
adalah untuk memperoleh gambaran yang objektif mengenai fenomena yang terjadi di
lapangan serta memberikan bukti empiris yang dapat diuji secara ilmiah. Pendekatan
ini memungkinkan peneliti untuk melihat hubungan antarvariabel secara terukur serta
memberikan gambaran yang lebih jelas dan teruji secara statistik mengenai fenomena

yang diteliti.

3.2. Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian ini dilakukan di toko sembako Roliz Jaya yang berada di RT
04 desa Teluk Lingga, kecamatan Sangatta Utara, kabupaten Kutai Timur, Provinsi

Kalimantan Timur, Indonesia.

3.3. Populasi dan Sampel
Populasi merupakan sekumpulan objek yang memiliki karakteristik tertentu,
seperti individu, pekerjaan, atau produk, yang dijadikan dasar untuk menarik

kesimpulan dalam suatu penelitian (Kusandhitasri, 2016). Populasi digunakan untuk
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menggambarkan keseluruhan data yang menjadi fokus penelitian secara menyeluruh.

Dalam penelitian ini, populasi yang dimaksud adalah seluruh pembeli toko Roliz Jaya.

Pengambilan sampel merupakan proses pemilihan sejumlah elemen tertentu
dari populasi secara cermat dan terencana, dengan tujuan agar hasil studi terhadap
sampel tersebut dapat digunakan untuk menggambarkan serta menyimpulkan
karakteristik atau perilaku yang mewakili seluruh populasi (Sekaran & Bougie, 2017).
Pada penelitian ini, sampelnya adalah pembeli toko Roliz Jaya yang benar-benar
sedang atau telah melakukan transaksi, serta memenuhi kriteria sebagai pembeli aktif,
yaitu melakukan pembelian minimal dua kali dalam sebulan dan bersedia mengisi
kuesioner serta sampel minimal berumur 17 tahun dengan pendidikan minimal SMA

atau sederajat.

Sampel diambil dengan menggunakan metode non-probability sampling, yaitu
metode pengambilan sampel di mana setiap elemen dalam populasi tidak memiliki
peluang yang sama untuk terpilih sebagai sampel (Sutanto & Keni, 2021). Adapun
teknik yang digunakan adalah convenience sampling, yaitu pemilihan sampel
berdasarkan kemudahan akses dan ketersediaan responden yang dianggap paling
mudah dijangkau oleh peneliti (Utama et al., 2018). Peneliti menyebarkan kuesioner
melalui barcode yang ditempatkan di meja kasir sehingga pembeli aktif yang baru

menyelesaikan transaksi menjadi responden yang paling mudah dijangkau.

Pengambilan sampel dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara manual

melalui barcode (QR code) yang ditempatkan di meja kasir, sehingga pelanggan dapat
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langsung memindai dan mengisi kuesioner tersebut saat bertransaksi. Penggunaan
metode ini mempermudah peneliti dalam menjangkau responden secara langsung dan
memastikan data terkumpul dengan lebih efektif. Jumlah sampel yang akan digunakan
adalah 250 sampel dengan minimal penentuan jumlah sampel menggunakan metode
dari Siregar et al (2021) yang didasarkan pada jumlah parameter atau indikator yang
digunakan dalam penelitian. Jumlah indikator pada penelitian ini sebanyak 16

pertanyaan, maka jumlah minimal sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah:

Minimal sampel = [{Jumlah Indikator + Jumlah Variabel} x 2] x 5

—[{16+4} x2]x 5

=200 Sampel

Dengan demikian, jumlah minimal sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah 200 responden. Namun, untuk meningkatkan tingkat akurasi, kekuatan analisis,
serta mengantisipasi kemungkinan data yang tidak valid atau tidak lengkap, penelitian

ini menggunakan 250 responden sebagai sampel penelitian.

3.4. Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional adalah cara untuk menjelaskan suatu konsep agar bisa
diukur dengan jelas. Tujuannya supaya peneliti dapat melihat seberapa besar hubungan
antara satu variabel dengan variabel lainnya (Kusandhitasri, 2016). Menurut Liana
(2009) variabel independen merupakan variabel yang berfungsi untuk menjelaskan

atau memberikan pengaruh terhadap variabel lainnya, sementara itu variabel dependen
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adalah variabel yang dipengaruhi atau dijelaskan oleh keberadaan variabel independen.
Selanjutnya terdapat variabel mediasi dimana variabel mediasi adalah variabel yang
menjelaskan bagaimana atau mengapa satu variabel bisa memengaruhi variabel lainnya
(MacKinnon, 2001). Dalam penelitian ini, citra dan program loyalitas digunakan
sebagai variabel independen sedangkan loyalitas digunakan sebagai variabel dependen,

kemudian kepuasan difunakan sebagai variabel mediasi.

3.4.1.Loyalitas

Sejalan dengan definisi menurut Rizal & Ismail (2025), penelitian ini
memandang loyalitas konsumen sebagai keputusan untuk tetap memilih dan membeli
satu merek tertentu meskipun tersedia banyak merek lain dalam kategori produk yang
sama. Dalam penelitian ini, loyalitas berperan sebagai variabel dependen yang
dipengaruhi oleh citra, program loyalitas dan kepuasan. Menurut Nesset et al (2021)

dan Huong et al (2025) berikut adalah beberapa indikator dari loyalitas:

1. Kesediaan merekomendasikan toko kepada orang lain
2. Kenyamanan dan kelengkapan fasilitas toko
3. Komunikasi positif mengenai toko

4. Niat untuk tetap berbelanja di toko

3.4.2.Kepuasan
Mengacu pada pendapat Chairudin & Sari (2021) kepuasan pelanggan dalam

penelitian ini dipahami sebagai penilaian menyeluruh terhadap pengalaman berbelanja
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yang dirasakan saat menggunakan suatu produk atau layanan. Dalam penelitian ini,
kepuasan berperan sebagai variabel indepenen yang mempengaruhi loyalitas. Nesset et
al (2021) dan Yokoyama et al (2022) menyatakan beberapa hal yang dijadikan sebagai

indikator kepuasan, berikut diantaranya:

1. Kepuasan terhadap keseluruhan toko
2. Kesesuaian toko sebagai pilihan utama tempat berbelanja
3. Persepsi positif terhadap kunjungan belanja

4. Kontribusi toko dalam meningkatkan kualitas kehidupan sehari-hari pelanggan

3.4.3.Citra

Fandheo et al (2025) menjelaskan bahwa citra adalah hasil dari proses penilaian
konsumen terhadap pengalaman mereka dalam menggunakan produk atau layanan,
sehingga membentuk persepsi dan keyakinan tertentu yang mempengaruhi sikap
mereka terhadap brand tersebut. Dalam penelitian ini, citra dimaknai sebagai kesan
positif atau negatif yang muncul dari pengalaman belanja konsumen pada Toko Roliz
Jaya. Dalam penelitian ini, citra berperan sebagai variabel independen yang
mempengaruhi loyalitas dan kepuasan. Berikut beberapa indikator citra menurut

(Nesset et al., 2021):

1. Persepsi positif pelanggan terhadap citra toko
2. Persepsi positif lingkungan sosial (teman/kenalan) terhadap citra toko

3. Keyakinan individu bahwa toko memiliki citra baik
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4. Persepsi positif masyarakat umum terhadap citra toko

3.4.4.Program Loyalitas

Merujuk pada pendapat Kustami & Sulistiyono (2023), program loyalitas
dalam penelitian ini adalah salah satu strategi pemasaran yang dirancang dengan
memberikan berbagai bentuk insentif atau keuntungan khusus, dengan tujuan
membangun hubungan jangka panjang dan mendorong pelanggan agar tetap setia pada
perusahaan. Dalam penelitian ini, program loyalitas berperan sebagai variabel
independen yang mempengaruhi loyalitas, kepuasan dan citra. Adapun beberapa

indikator program loyalitas menurut Nesset et al (2021) yaitu:

1. Relevansi sistem loyalitas dalam aktivitas belanja
2. Tingkat manfaat yang dirasakan dari program loyalitas
3. Kemudahan penggunaan sistem loyalitas

4. Kesediaan merekomendasikan sistem loyalitas kepada orang lain

3.5. Jenis dan Metode Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini berasal dari data primer, yaitu data
yang diperoleh langsung dari sumber utama tanpa perantara (Pramiyati et al., 2017).
Sumber utama yang dimaksud adalah para responden atau pihak yang terlibat langsung
dalam penelitian, sehingga informasi yang dikumpulkan dapat dianggap lebih valid dan
akurat. Dalam penelitian ini, kuesioner akan dibagikan secara offline melalui google

forms yang dibentuk menjadi QR code dan ditaruh di meja kasir agar proses
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pengumpulan data menjadi lebih mudah dan efisien. Adapun rincian atau isi dari

kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 3.1
Isi Kuesioner
Bagian Keterangan
1 Berisi kalimat pembuka dan berisi kriteria dari responden yang
bersangkutan
2 Berisi identitas responden
3 Berisi 4 sub bagian inti dari penelitian, yaitu:

1. Loyalitas (Loyalty)

2. Kepuasan (Satisfaction)

3. Image (Citra)

4. Program Loyalitas (Loyalty Program)
Penelitian ini menggunakan skala Likert sebagai metode untuk mengukur

tingkat jawaban responden. Menurut Setyawan & Atapukan (2018), skala likert
merupakan metode yang digunakan untuk menilai tingkat kepuasan responden melalui
serangkaian pernyataan yang dinilai berdasarkan tingkat persetujuan. Setiap
pertanyaan dalam kuesioner disertai dengan pilihan jawaban yang dinilai menggunakan
poin. Pilihan tersebut disusun berdasarkan skala likert 5 poin, yang digunakan untuk
mengukur tingkat persetujuan responden terhadap setiap pernyataan. Adapun skala

penilaiannya adalah sebagai berikut:

Tabel 3.2
Skala Likert
No Keterangan

Sangat Tidak Setuju
Tidak Setuju

Netral

Setuju

Sangat Setuju

DN B[ W| N —
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Sebelum kuesioner dibagikan kepada responden utama, peneliti terlebih dahulu
melakukan pilot test untuk menguji instrumen penelitian. Uji validitas dan reliabilitas
dilakukan dengan tujuan memastikan bahwa setiap pernyataan dalam kuesioner
mampu mengukur variabel dengan tepat dan konsisten. Proses pengujian ini dilakukan
dengan menyebarkan kuesioner secara online melalui google form kepada 30
responden, guna mengetahui apakah instrumen yang digunakan sudah layak dan dapat

dipercaya untuk penelitian selanjutnya.

Validitas berkaitan dengan sejauh mana suatu alat ukur mampu benar-benar
mengukur apa yang seharusnya diukur. Uji validitas dilakukan untuk memastikan
bahwa setiap pertanyaan dalam kuesioner sahih dan relevan dengan variabel penelitian.
Menurut Yusup (2018), validitas instrumen dapat dibuktikan melalui tiga jenis bukti,
yaitu validitas konten, validitas konstruk, dan validitas kriteria. Dalam penelitian ini,
pengujian validitas dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS wversi 23. Item
pertanyaan dinyatakan valid apabila nilai » hitung lebih besar dari r tabel, yang berarti
terdapat korelasi signifikan antara butir pertanyaan dengan total skor keseluruhan.
Sebaliknya, jika nilai  hitung lebih kecil dari r tabel, maka item tersebut dinyatakan
tidak valid Hakim et al (2021). Berdasarkan tingkat signifikansi 5% dengan degree of

freedom (df) =n — 2 =28, maka nilai r tabel sebesar 0,361.

Reliabilitas berkaitan dengan sejauh mana suatu alat ukur dapat dipercaya dan
menghasilkan data yang konsisten dari waktu ke waktu (Yusup, 2018).Uji reliabilitas

dilakukan untuk memastikan bahwa jawaban responden stabil dan tidak berubah-ubah
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dalam mengukur suatu fenomena. Sebuah instrumen dinyatakan reliabel apabila ketika
digunakan berulang kali untuk mengukur objek yang sama, hasil yang diperoleh tetap
konsisten. Penentuan reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai
cronbach s alpha untuk setiap variabel. Suatu variabel dapat dikatakan reliabel apabila

nilai cronbach’s alpha lebih besar dari >0,06 (Anggriani & Mukminin, 2021).

Tabel 3.3
Uji validitas dan Uji Reliabilitas
Item Indikator Pertanyaan Val/Rel
Loyalitas 0,884

L1 Saya merekomendasikan toko Roliz Jaya kepada teman dan 0,897
kenalan
L2 | Saya akan kembali berbelanja di Toko Roliz Jaya karena 0,843
fasilitas yang disediakan sudah baik

L3 | Saya berbicara positif tentang toko Roliz Jaya 0,857

L4 | Saya akan tetap berbelanja di toko Roliz Jaya di kemudian 0,853
hari

Kepuasan 0,850

K1 | Secara keseluruhan saya puas dengan toko Roliz Jaya 0,797

K2 | Toko Roliz Jaya telah menjadi pilihan yang tepat sebagai 0,874
tempat saya berbelanja selama setahun terakhir

K3 | Kunjungan saya ke toko Roliz Jaya selalu positif 0,862

K4 | Toko Roliz Jaya membantu meningkatkan kenyamanan dan 0,790
kualitas aktivitas saya sehari-hari

Citra 0,846

C1 | Citra toko Roliz Jaya di antara pelanggan adalah positif 0,795

C2 | Citra toko Roliz Jaya di antara teman/kenalan saya adalah 0,824

positif

C3 | Saya pikir toko Roliz Jaya memiliki citra yang baik 0,865

C4 | Citra toko Roliz Jaya positif di kalangan masyarakat umum 0,830

Program Loyalitas 0,840

PL1 | Saya menganggap program loyalitas relevan ketika 0,808
berbelanja
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Item Indikator Pertanyaan Val/Rel

PL2 | Program loyalitas memberi saya penawaran yang bagus 0,845

PL3 | Program loyalitas mudah digunakan 0,780

PL4 | Saya merekomendasikan program loyalitas kepada teman dan 0,868
kenalan

Sumber: Olah Data 2025

Berdasarkan Tabel diatas, hasil uji validitas yang dilakukan terhadap seluruh
item pernyataan dalam kuesioner, diperoleh nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,361)
pada tingkat signifikansi 5% dengan jumlah responden sebanyak 30 orang. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap item pernyataan dinyatakan valid karena mampu mengukur
konstruk yang dimaksud dalam penelitian. Selanjutnya, hasil uji reliabilitas juga
menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai cronbach’s alpha >0,60, yang
berarti instrumen penelitian ini reliabel atau konsisten dalam mengukur variabel yang
diteliti. Dengan demikian, seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini telah
memenuhi syarat validitas dan reliabilitas, sehingga layak untuk digunakan pada tahap

analisis selanjutnya.

3.6. Teknik Analisis Data

Teknik analisis data merupakan langkah penting yang dilakukan peneliti setelah
seluruh data dari responden berhasil dikumpulkan. Pada tahap ini, data yang telah
diperoleh tidak hanya dikumpulkan, tetapi juga diolah secara sistematis agar dapat
memberikan gambaran yang bermakna terhadap fenomena yang diteliti. Hasil dari

proses analisis ini kemudian diinterpretasikan untuk menemukan pola, hubungan
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antarvariabel, serta makna dari data yang diperoleh. Interpretasi tersebut menjadi dasar

bagi peneliti dalam menarik kesimpulan dan memberikan rekomendasi yang relevan.

3.6.1. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan dan menjelaskan data
yang telah dikumpulkan tanpa melakukan penarikan kesimpulan atau generalisasi,
dimana teknik ini umumnya diterapkan dalam penelitian yang bersifat eksploratif,
dengan tujuan memberikan gambaran umum mengenai karakteristik responden,
kecenderungan jawaban, serta distribusi data dari setiap variabel yang diteliti (Riyanto
& Arini, 2021). Melalui analisis deskriptif, peneliti dapat memahami pola awal dari

data sebelum melanjutkan ke tahap analisis yang lebih mendalam.

Dalam penelitian ini, analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan
profil responden serta karakteristik data yang diperoleh dari hasil kuesioner. Analisis
ini berfungsi untuk mengubah data mentah menjadi informasi yang lebih mudah
dipahami, ringkas, dan informatif, sehingga dapat memberikan gambaran umum
tentang kondisi responden maupun variabel penelitian. Data responden yang dianalisis

meliputi:

1. Jenis kelamin responden
2. Usia responden
3. Pendidikan responden

4. Pekerjaan responden
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5. Berbelanja di toko Roliz Jaya minimal 2x dalam sebulan

3.6.2. Analisis Statistik

Analisis statistik dalam penelitian ini dilakukan menggunakan metode
Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan perangkat lunak AMOS.
Kerangka penelitian ini terdiri dari dua variabel independen, satu variabel mediasi, dan
satu variabel dependen dimana komposisi tersebut membuat peneliti memilih
menggunakan teknik analisis Structural Equation Modeling (SEM) karena metode ini
mampu menjelaskan hubungan langsung maupun tidak langsung antarvariabel secara
lebih menyeluruh dan akurat. Berikut adalah langkah yang dilakukan saat

menggunakan SEM berbasis AMOS:

1. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk melihat apakah data dalam suatu variabel atau
kelompok data memiliki pola sebaran yang mendekati distribusi normal atau tidak
(Nauliana et al., 2014). Uji ini membantu memastikan bahwa data yang dikumpulkan
benar-benar berasal dari populasi yang berdistribusi normal, sehingga analisis statistik
yang digunakan nantinya dapat dilakukan dengan tepat dan hasilnya lebih dapat
dipercaya (Fahmeyzan et al., 2018). Suatu data dapat dinyatakan berdistribusi normal
pada tingkat signifikansi 0,01 apabila nilai critical ratio (c.r) dari normalitas

multivariat, baik untuk skewness maupun kurtosis, berada dalam rentang +2,58.
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Dengan kata lain, selama nilai c.r tidak melampaui batas tersebut, data dianggap

memenuhi asumsi normalitas (Huda et al., 2024).

2. Uji Outlier/Uji Mahalonobis

Salah satu metode untuk mendeteksi outlier multivariat adalah melalui Jarak
Mahalanobis, yaitu ukuran yang menunjukkan seberapa jauh suatu data dari rata-rata
seluruh variabel dalam ruang multidimensi. Dengan menghitung nilai ini untuk setiap
responden, peneliti dapat melihat apakah ada data yang berada terlalu jauh dari pusat
data sehingga dianggap tidak wajar. Deteksi outlier dilakukan dengan membandingkan
nilai Jarak Mahalanobis terhadap batas signifikansi p<0,001 sebagai acuan
pengambilan keputusan (Wijaya et al., 2022). Pemeriksaan outlier multivariat tetap
perlu dilakukan karena meskipun suatu data tidak tampak sebagai outlier pada uji
univariat, nilai tersebut bisa saja menjadi outlier ketika dikombinasikan dengan

variabel lain secara bersamaan (Bowo et al., 2013).

3.6.2.1. Analisis Structural Equation Modeling (SEM)

Penelitian ini menggunakan metode analisis data dengan Structural Equation
Modeling (SEM) yang diolah menggunakan program AMOS. SEM adalah metode
statistik yang digunakan untuk menganalisis hubungan antar variabel yang saling
berkaitan, baik yang dapat diukur secara langsung maupun yang diukur melalui
indikator tertentu (Sayyida, 2023). Selain itu, SEM juga berguna untuk menjawab

berbagai jenis pertanyaan penelitian yang melibatkan pengujian model dan hubungan
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antar konstruk berdasarkan analisis statistik. Tahapan untuk melakukan uji statistik

dengan SEM diantaranya (Siregar et al., 2021):

1. Pengembangan Model Berdasarkan Teori

Model persamaan struktural dibangun berdasarkan hubungan sebab akibat, di
mana perubahan pada satu variabel diyakini dapat memengaruhi variabel lainnya,
sehingga diperlukan pengujian yang menyeluruh untuk memastikan kesesuaian antara
data empiris dan teori yang digunakan. Oleh karena itu, penelitian ini diawali dengan
kajian literatur untuk mengidentifikasi dan merumuskan hubungan kausal antar
variabel yang relevan berdasarkan teori dan hasil penelitian sebelumnya, sehingga
model yang dibangun memiliki dasar teoritis yang kuat, relevan, dan dapat dibuktikan
secara empiris serta meminimalkan kemungkinan kesalahan dalam pengujian

hubungan antar variabel.

2. Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Model

Penyusunan model struktural dalam SEM dilakukan melalui dua tahap utama,
yaitu pembuatan diagram jalur dan perumusan persamaan struktural. Diagram jalur
digunakan untuk memvisualisasikan hubungan antar konstruk laten, baik endogen
maupun eksogen, serta keterkaitannya dengan variabel indikator, di mana panah satu
arah menunjukkan hubungan sebab akibat dan panah dua arah menggambarkan
korelasi antar konstruk. Konstruk laten digambarkan dalam bentuk lingkaran,

sedangkan indikator ditampilkan dalam bentuk kotak untuk memudahkan pemahaman
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hubungan yang diuji. Setelah model teoritis divisualisasikan, langkah selanjutnya
adalah menerjemahkan hubungan tersebut ke dalam persamaan struktural agar dapat

dianalisis secara kuantitatif dan sistematis menggunakan pendekatan SEM.

3. Pemilihan Jenis Input Matrik dan Estimasi Model

Dalam analisis SEM, data diolah menggunakan matriks kovarian atau matriks
korelasi sebagai input utama, di mana matriks kovarian lebih sering digunakan karena
mampu memberikan perbandingan yang lebih jelas antar variabel berdasarkan skala
pengukurannya, sementara matriks korelasi hanya menunjukkan pola hubungan tanpa
memperhitungkan total varians. Penelitian ini menggunakan metode estimasi
Maximum Likelihood (ML), yang efektif untuk mengestimasi parameter model apabila
asumsi normalitas multivariat terpenuhi dan jumlah sampel memadai. Data mentah
yang dimasukkan ke dalam program AMOS terlebih dahulu dikonversi menjadi
matriks kovarian atau korelasi, sehingga penting untuk melakukan uji normalitas dan
deteksi outlier sebelum proses estimasi agar hasil analisis lebih akurat dan dapat

dipercaya.

4. Identifikasi Model Struktural

Setelah model struktural disusun dan diestimasi, langkah selanjutnya adalah
mengevaluasi apakah model tersebut sudah dapat diidentifikasi dengan baik, yaitu
mampu menghasilkan estimasi parameter yang jelas dan konsisten. Identifikasi model

bertujuan untuk memastikan bahwa informasi dalam data sudah mencukupi untuk
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menyelesaikan persamaan yang dibangun, sehingga setiap parameter dapat diestimasi
secara tepat. Jika model tidak teridentifikasi (under-identified), artinya informasi yang
tersedia belum cukup dan model perlu diperbaiki, misalnya dengan menambahkan

batasan (constraint) tertentu agar diperoleh solusi yang lebih stabil dan dapat dipercaya.

5. Evaluasi Kriteria Godness Of Fit

Uji goodness of fit digunakan untuk melihat seberapa baik suatu model cocok
dengan data yang dikumpulkan. Indeks goodness of fit menunjukkan perbedaan antara
nilai hasil pengamatan dan nilai yang diprediksi oleh model. Dengan kata lain, uji ini
membantu menilai apakah model yang digunakan sudah sesuai dengan data
sebenarnya, biasanya dilakukan melalui metode statistik untuk menguji kesesuaian
tersebut (Maydeu-Olivares & Garci’a-Forero, 2010). Kesesuaian model dapat dilihat
melalui beberapa indikator standar seperti CMIN/DF (< 2,0), TLI (> 0,95), GFI (>
0,90), AGFI (> 0,90) dan RMSEA (< 0,08) dan NFI (>0,90) dengan masing-masing
nilai batas tertentu sebagai acuan untuk menentukan apakah model tersebut tergolong

baik atau tidak (Sundari & Uripi, 2021).

Tabel 3.4
Goodness Of Fit
NO Goodness Of Fit Cut Off Value
1 | CMIN/DF <2,0
2 | TLI > 0,95
3 | GFI > 0,90
4 | AGFI > 0,90
5 | RMSEA <0,08
6 | NFI >0,90
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6. Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk menentukan apakah hipotesis yang telah dibuat
dapat diterima atau ditolak, dengan menguji hubungan sebab-akibat antara variabel
bebas dan variabel terikat menggunakan uji t. Pengujian ini dilakukan pada tingkat
signifikansi 95% (a = 0,05) dengan pengujian dua arah, serta menggunakan derajat
kebebasan (df) = N —k, di mana N adalah jumlah kuesioner atau observasi dan k adalah

jumlah variabel yang digunakan (Suranto, 2020).

7. Analisis Pengaruh Langsung, Tidak langsung dan Total

Analisis pengaruh langsung, tidak langsung, dan total dilakukan untuk melihat
seberapa besar kekuatan hubungan antar variabel, baik pengaruh yang terjadi secara
langsung, pengaruh yang melalui variabel lain, maupun gabungan dari keduanya
(Prakoso et al., 2014). Pengaruh langsung (direct effect) adalah pengaruh yang muncul
ketika satu variabel bebas memengaruhi variabel terikat secara langsung tanpa melalui
variabel lain sebagai perantara. Pengaruh tidak langsung (indirect effect) terjadi ketika
variabel independen memengaruhi variabel dependen melalui variabel lain sebagai
perantara, yaitu variabel intervening. Sementara itu, pengaruh total (fotal effect)adalah
gabungan antara pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung, sehingga
menunjukkan seberapa besar keseluruhan pengaruh variabel independen terhadap

variabel dependen melalui variabel intervening. (Binangkit & Raharjo, 2014).



BAB IV

ANALISIS HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini disajikan hasil analisis penelitian mengenai pengaruh program
loyalitas, citra toko, dan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan pada toko
sembako Roliz Jaya. Data yang digunakan merupakan data primer yang diperoleh
melalui penyebaran kuesioner kepada pelanggan toko Roliz Jaya secara langsung
(offline), dengan memanfaatkan kuesioner berbasis google form yang diakses melalui
OR code dan ditempatkan di meja kasir, sehingga dapat diisi oleh responden yang telah

melakukan pembelian di toko Roliz Jaya.

Sebanyak 250 kuesioner dinyatakan layak untuk dianalisis sesuai dengan
jumlah sampel yang telah ditetapkan dalam penelitian ini. Data yang terkumpul
selanjutnya digunakan untuk menjawab rumusan masalah dan menguji hipotesis yang
telah dirumuskan pada bab sebelumnya. Tahapan analisis diawali dengan analisis
deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden, kemudian dilanjutkan
dengan analisis statistik menggunakan metode structural equation modeling (SEM)
guna menguji pengaruh masing-masing variabel independen terhadap loyalitas

pelanggan sebagai variabel dependen.

4.1. Analisis Deskriptif Karakteristik Responden
Hasil analisis deskriptif mengenai karakteristik responden dalam penelitian ini

disajikan berdasarkan beberapa kategori, yaitu jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan
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terakhir, jenis pekerjaan, dan jumlah kunjungan ke toko. Rincian masing-masing

kategori tersebut ditampilkan pada Tabel 4.1.

Tabel 4.1
Karakteristik Responden
Kategori Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin
Laki-laki 114 45,6%
Perempuan 136 54,4%
Usia
17-20 Tahun 32 12,8%
21-25 Tahun 46 18,4%
26-30 Tahun 41 16,4%
31-35 Tahun 45 18%
35- 40 Tahun 50 20%
>40 Tahun 36 14,4%
Pendidikan
SMA/Sederajat 110 44%
Sarjana (S1) 87 34,8%
Diploma 46 18.4%
S2/S3 7 2,8%
Pekerjaan
Karyawan Swasta 81 32,4%
Pegawai Negeri 53 21,2%
Wiraswasta 43 17,2%
Pelajar/Mahasiswa 21 8,4%
Lain-lain 47 18,8%
Tidak Bekerja 5 2%
Kunjungan Ke Toko
Melakukan transaksi
Minimal 2x dalam 100 100%
sebulan
Total 250 100%

Sumber: Data primer diolah, 2026
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Berdasarkan Tabel 4.1 karakteristik responden, dapat dilihat bahwa responden
penelitian ini berdasarkan jenis kelamin didominasi oleh perempuan, yaitu sebanyak
136 responden dengan persentase 54,4%, sedangkan responden laki-laki berjumlah 114
responden dengan persentase 45,6%. Komposisi ini menunjukkan bahwa partisipasi
responden relatif seimbang antara laki-laki dan perempuan, meskipun terdapat

dominasi ringan dari responden perempuan.

Selanjutnya, berdasarkan kategori usia, responden dengan jumlah terbanyak
berada pada rentang usia 3540 tahun, yaitu sebanyak 50 responden dengan persentase
20,0%. Disusul oleh responden berusia 21-25 tahun sebanyak 46 responden (18,4%)
dan usia 31-35 tahun sebanyak 45 responden (18,0%). Responden pada rentang usia
2630 tahun berjumlah 41 responden (16,4%), sementara responden berusia di atas 41
tahun sebanyak 36 responden (14,4%). Adapun responden dengan usia 17-20 tahun
merupakan kelompok paling sedikit, yaitu 32 responden (12,8%). Hal ini menunjukkan

bahwa mayoritas responden berada pada usia produktif.

Berdasarkan tingkat pendidikan, mayoritas responden merupakan lulusan
Sarjana (S1) sebanyak 110 responden dengan persentase 44,0%. Selanjutnya,
responden dengan pendidikan SMA/Sederajat berjumlah 87 responden (34,8%), Hal
ini menunjukkan bahwa mayoritas responden yang merupakan lulusan SMA,
kemungkinan disebabkan oleh kondisi daerah di mana setelah lulus sekolah banyak
masyarakat yang langsung memilih untuk bekerja, khususnya di perusahaan tambang

swasta yang cukup banyak beroperasi di wilayah tersebut. Lulusan Diploma sebanyak
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46 responden (18,4%). Responden dengan tingkat pendidikan S2/S3 merupakan yang
paling sedikit, yaitu 7 responden (2,8%). Distribusi ini menunjukkan bahwa sebagian

besar responden memiliki latar belakang pendidikan menengah hingga tinggi.

Sementara itu, berdasarkan kategori pekerjaan, responden didominasi oleh
karyawan swasta sebanyak 81 responden dengan persentase 32,4%. Responden yang
bekerja sebagai pegawai negeri berjumlah 53 responden (21,2%), diikuti oleh kategori
lain-lain sebanyak 47 responden (18,8%), dan wiraswasta sebanyak 43 responden
(17,2%). Selain itu, responden yang berstatus pelajar/mahasiswa berjumlah 21
responden (8,4%), sedangkan kategori tidak bekerja merupakan yang paling sedikit,
yaitu 5 responden (2,0%). Hal ini menunjukkan bahwa responden berasal dari latar

belakang pekerjaan yang beragam.

4.2. Uji Validitas dan Reliabilitas Setiap Variabel

Data yang telah dikumpulkan selanjutnya dilakukan pengecekan kembali untuk
memastikan bahwa data tersebut memenuhi standar validitas dan reliabilitas. Oleh
karena itu, dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas terhadap data penelitian. Uji
validitas dilakukan menggunakan metode confirmatory factor analysis (CFA) dengan
bantuan perangkat lunak AMOS versi 26.0. Penelitian ini melibatkan 250 responden
dan menggunakan 16 butir pertanyaan yang merepresentasikan empat variabel
penelitian. Suatu indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai estimate > 0,50
sedangkan indikator dengan nilai estimate < 0,50 dinyatakan tidak valid dan tidak dapat

digunakan dalam analisis selanjutnya (Ghozali & Ratmono, 2017). Sedangkan
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pengujian reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan CR (construct reliability),

dimana memiliki kriteria jika nilai CR > 0,7 maka variabel dapat dikatakan reliabel.

Untuk menguji reliabilitas yaitu menggunakan rumus sebagai berikut:

Construct Reliability

(Z Factor Loading )2

disajikan pada Tabel 4.2 berikut ini:

Tabel 4.2

Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas Variabel

_ (Z Factor Loading )2 + Z Measurement Error

Hasil pengujian validitas dan reliabilitas untuk setiap variabel penelitian

Item Indikator Pertanyaan Factor | Construct
Loading | Reliability
Loyalitas
L1 | Saya merekomendasikan toko Roliz Jaya kepada | 0,857
teman dan kenalan
L2 | Saya akan kembali berbelanja di Toko Roliz Jaya 0.763
karena fasilitas yang disediakan sudah baik ’ 0,869
L3 | Saya berbicara positif tentang toko Roliz Jaya 0,780
L4 | Saya akan tetap berbelanja di toko Roliz Jaya di
. . 0,756
kemudian hari
Kepuasan
K1 | Secara keseluruhan saya puas dengan toko Roliz 0.773
Jaya ’
K2 | Toko Roliz Jaya telah menjadi pilihan yang tepat
sebagai tempat saya berbelanja selama setahun | 0,778
. 0,854
terakhir
K3 | Kunjungan saya ke toko Roliz Jaya selalu positif 0,798
K4 | Toko Roliz Jaya membantu meningkatkan 0.735
kenyamanan dan kualitas aktivitas saya sehari-hari ’
Citra
C1 | Citra toko Roliz Jaya di antara pelanggan adalah
. 0,806
positif 0.868
C2 | Citra toko Roliz Jaya di antara teman/kenalan saya ’
o 0,694
adalah positif
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Item Indikator Pertanyaan Factor | Construct
Loading | Reliability
C3 Saya pikir toko Roliz Jaya memiliki citra yang baik | 0,814
C4 | Citra toko Roliz Jaya positif di kalangan
0,836
masyarakat umum
Program Loyalitas
PL1 | Saya menganggap program loyalitas relevan ketika
) 0,812
berbelanja
PL2 | Program loyalitas memberi saya penawaran yang
0,694
bagus 0,821
PL3 | Program loyalitas mudah digunakan 0,702
PL4 | Saya merekomendasikan program loyalitas kepada
0,714
teman dan kenalan

Sumber: Data primer Diolah, 2026

Setelah dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas, berdasarkan Tabel 4.2
hasil pengujian dapat diketahui bahwa seluruh indikator pada variabel loyalitas,
kepuasan, citra, dan program loyalitas dinyatakan valid dan reliabel. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai factor loading masing-masing indikator yang berada di atas 0,50,
sehingga memenuhi kriteria validitas. Selain itu, nilai construct reliability pada setiap
variabel juga berada di atas 0,70, yang menandakan bahwa seluruh konstruk penelitian

memiliki tingkat reliabilitas yang baik.

Pada variabel loyalitas, indikator dengan kontribusi tertinggi adalah item “Saya
merekomendasikan toko Roliz Jaya kepada teman dan kenalan” atau L1 dengan nilai
factor loading sebesar 0,857. Temuan ini menunjukkan bahwa perilaku
merekomendasikan toko kepada orang lain merupakan bentuk loyalitas yang paling

kuat ditunjukkan oleh responden. Sementara itu, indikator dengan kontribusi terendah
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adalah item “Saya akan tetap berbelanja di toko Roliz Jaya di kemudian hari” atau L4

dengan nilai 0,756, meskipun tetap berada pada kategori valid.

Selanjutnya, pada variabel kepuasan, indikator “Kunjungan saya ke toko Roliz
Jaya selalu positif” atau K3 memberikan kontribusi terbesar dengan nilai factor loading
sebesar 0,798. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman yang dirasakan
pelanggan pada setiap kunjungan, semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang
terbentuk. Adapun indikator dengan nilai terendah adalah “Toko Roliz Jaya membantu
meningkatkan kenyamanan dan kualitas aktivitas saya sehari-hari” atau K4 dengan

nilai 0,735, yang tetap menunjukkan tingkat validitas yang baik.

Pada variabel citra, indikator dengan nilai kontribusi tertinggi adalah “Citra
toko Roliz Jaya positif di kalangan masyarakat umum” atau C4 dengan nilai factor
loading sebesar 0,836. Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi positif masyarakat
luas memiliki peran penting dalam membentuk citra toko. Sementara itu, indikator
dengan nilai terendah adalah “Citra toko Roliz Jaya di antara teman/kenalan saya

adalah positif” atau C2 dengan nilai 0,694, namun tetap memenuhi kriteria validitas.

Sementara itu, pada variabel program loyalitas, indikator “Saya menganggap
program loyalitas relevan ketika berbelanja” atau PL1 memiliki kontribusi tertinggi
dengan nilai factor loading sebesar 0,812. Hal ini menunjukkan bahwa relevansi
program loyalitas menjadi faktor utama yang dirasakan pelanggan. Adapun indikator
dengan nilai terendah adalah “Program loyalitas memberi saya penawaran yang bagus”

PL2 dengan nilai 0,694, yang tetap berada dalam batas valid.
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Penelitian ini juga melakukan pengujian goodness of fit pada setiap variabel,

sebagaimana ditampilkan pada Tabel 4.3 berikut.

Tabel 4.3
Hasil Goodness Of Fit Indeks Pervariabel

Indeks Cut Off Loyalitas | Kepuasan Citra Program

Value Loyalitas
CMIN/DF <2,0 0,977 0,827 0,298 1,157
TLI >0,95 1,000 1,002 1,009 0,997
GFI >0,90 0,996 0,997 0,999 0,995
AGFI >0,90 0,980 0,984 0,994 0,976
RMSEA <0,08 0,000 0,000 0,000 0,025
NFI >0,90 0,996 0,996 0,999 0,993

Sumber: Data Primer Diolah, 2026

Berdasarkan Tabel 4.3, hasil pengujian goodness of fit menunjukkan bahwa
seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki tingkat kecocokan model yang sangat
baik. Variabel Loyalitas menunjukkan nilai CMIN/DF sebesar 0,977 dan RMSEA
sebesar 0,000, dengan nilai GFI, AGFI, TLI, dan NFI yang seluruhnya berada di atas
nilai cut-off yang direkomendasikan, sehingga mencerminkan kesesuaian model yang
optimal. Variabel Kepuasan juga memperlihatkan kecocokan model yang sangat baik,
ditunjukkan oleh nilai CMIN/DF sebesar 0,827 dan RMSEA sebesar 0,000, serta

seluruh indeks kelayakan lainnya yang melampaui batas minimum.

Selanjutnya, variabel Citra memiliki nilai CMIN/DF sebesar 0,298 dan RMSEA
sebesar 0,000, dengan nilai GF1, AGFI, TLI, dan NFI yang mendekati angka sempurna,

menandakan model yang sangat fit. Variabel Program Loyalitas juga menunjukkan
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hasil yang baik dengan nilai CMIN/DF sebesar 1,157 dan RMSEA sebesar 0,025, yang
masih berada di bawah ambang batas, serta seluruh indeks lainnya memenuhi kriteria
goodness of fit. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa masing-masing
variabel memiliki kecocokan yang baik dengan model pengukuran, sehingga layak

digunakan dalam analisis struktural selanjutnya.

4.3. Analisis SEM (Structural Equation Modeling)

Penelitian ini menggunakan analisis statistik untuk menguji hipotesis penelitian
dengan pendekatan structural equation modeling (SEM) berbasis AMOS, dengan
bantuan perangkat lunak AMOS versi 26. Analisis data dilakukan melalui beberapa
tahapan yang disusun secara sistematis guna memastikan ketepatan dan keandalan hasil

penelitian, dengan tahapan sebagai berikut:

4.3.1.Pengembangan Model Berdasarkan Teori

Pengembangan model yang digunakan dalam penelitian ini didasarkan pada
landasan teori dan hasil kajian pustaka yang telah diuraikan pada Bab II. Model
penelitian terdiri dari variabel terikat (dependen), yaitu loyalitas pelanggan, serta
variabel bebas (independen) yang meliputi program loyalitas, citra toko, dan kepuasan

pelanggan.

4.3.2.Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Model
Tahap selanjutnya dalam penelitian ini adalah penyusunan model penelitian

dalam bentuk diagram jalur untuk mempermudah pemahaman mengenai hubungan
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antar variabel konstruk yang diuji. Dalam diagram tersebut, hubungan antar variabel
direpresentasikan melalui anak panah, di mana anak panah satu arah menunjukkan
hubungan kausal langsung antara satu variabel dengan variabel lainnya. Dalam

pendekatan structural equation modeling (SEM), hubungan ini dikenal sebagai model

Citra
(Image) H2
H3
H6 Kepuasan H1 a Loyalitas
(Satisfaction) (Loyalty)
H5
H4

Program Loyalitas
(Loyalty Program)

struktural (structural model). Oleh karena itu, model penelitian ini divisualisasikan
dalam bentuk diagram jalur guna menggambarkan secara sistematis keterkaitan antar

variabel yang diteliti. Diagram tersebut dapat dilihat pada Gambar 4.1.

Gambar 4.1 Diagram Jalur

4.3.3.Mengembangkan Diagram Jalur menjadi Persamaan Struktural

Tahap berikutnya dalam penelitian ini adalah menyusun hubungan sebab—akibat
antar variabel melalui diagram jalur, sekaligus merumuskan persamaan struktural.
Proses ini dilakukan melalui dua langkah utama. Pertama, peneliti membangun model
struktural dengan menghubungkan variabel laten yang bersifat eksogen dan endogen

sesuai dengan hipotesis penelitian. Kedua, peneliti menyusun model pengukuran



53

dengan mengaitkan setiap variabel laten tersebut dengan indikator-indikator yang

digunakan untuk mengukurnya. Persamaan Struktural dapat dilihat pada Gambar 4.2.

€1
m 1.08 I
-
[T
[C1]
14 24
‘ 1.00 E‘
DNSUMEN, - 1
4|19

CMIN/DF=,957
RMSEA=000
GFl=955
AGFI=933
TLI=1,002
CFl=1,000
MNFI=,959

Gambar 4.2 Model Struktural

4.3.4.Uji Validitas dan Reliabilitas Struktural

Pengujian validitas dan reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan

mempertimbangkan keseluruhan struktur model dan seluruh variabel yang digunakan.

Tujuannya adalah untuk memastikan bahwa model penelitian telah memenuhi kriteria

valid dan reliabel, sehingga hasil analisis yang diperoleh dapat dipercaya dan akurat.

Hasil pengujian tersebut disajikan pada Tabel 4.4.

Tabel 4.4
Uji Validitas dan Reliabilitas Model Struktural
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teman dan kenalan

Item Indikator Pertanyaan Factor | Construct
Loading | Reliability
Loyalitas
L1 | Saya merekomendasikan toko Roliz Jaya kepada | 0,845
teman dan kenalan
L2 | Saya akan kembali berbelanja di Toko Roliz Jaya 0.774
karena fasilitas yang disediakan sudah baik ’ 0,869
L3 | Saya berbicara positif tentang toko Roliz Jaya 0,779
L4 | Saya akan tetap berbelanja di toko Roliz Jaya di
) . 0,762
kemudian hari
Kepuasan
K1 | Secara keseluruhan saya puas dengan toko Roliz 0.796
Jaya ’
K2 | Toko Roliz Jaya telah menjadi pilihan yang tepat
sebagai tempat saya berbelanja selama setahun | 0,774
. 0,854
terakhir
K3 | Kunjungan saya ke toko Roliz Jaya selalu positif 0,782
K4 | Toko Roliz Jaya membantu meningkatkan 0.728
kenyamanan dan kualitas aktivitas saya sehari-hari ’
Citra
C1 | Citra toko Roliz Jaya di antara pelanggan adalah
.. 0,823
positif
C2 | Citra toko Roliz Jaya di antara teman/kenalan saya 0.694
adalah positif ’ 0,868
C3 | Saya pikir toko Roliz Jaya memiliki citra yang baik | 0,800
C4 |Citra toko Roliz Jaya positif di kalangan
0,832
masyarakat umum
Program Loyalitas
PL1 | Saya menganggap program loyalitas relevan ketika
. 0,799
berbelanja
PL2 | Program loyalitas memberi saya penawaran yang
0,680
bagus 0,821
PL3 | Program loyalitas mudah digunakan 0,713
PL4 | Saya merekomendasikan program loyalitas kepada 0.731

Sumber: Data Primer Diolah, 2026

Sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 4.4 hasil pengujian validitas dan reliabilitas,

seluruh indikator pada variabel loyalitas, kepuasan, citra, dan program loyalitas
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memiliki nilai factor loading di atas 0,5, sehingga dapat dinyatakan valid dalam
mengukur konstruk yang diteliti. Selain itu, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa
seluruh variabel memiliki nilai construct reliability (CR) di atas 0,7, yang menandakan
bahwa instrumen penelitian ini reliabel dan konsisten. Dengan demikian, model
pengukuran yang digunakan telah memenuhi kriteria kelayakan dan dapat dilanjutkan

pada tahap analisis structural equation modeling (SEM) menggunakan AMOS.

Lebih lanjut, pada variabel Loyalitas, indikator “Saya merekomendasikan toko
Roliz Jaya kepada teman dan kenalan” atau L1 memiliki nilai factor loading tertinggi
sebesar 0,845, yang menunjukkan bahwa niat merekomendasikan menjadi indikator
paling kuat dalam membentuk loyalitas pelanggan. Pada variabel Kepuasan, indikator
“Secara keseluruhan saya puas dengan toko Roliz Jaya” atau K1 mencatat nilai factor
loading tertinggi sebesar 0,796, yang mencerminkan bahwa evaluasi menyeluruh
pelanggan terhadap pengalaman berbelanja menjadi penentu utama dalam membentuk
kepuasan. Selanjutnya, pada variabel Citra, indikator “Citra toko Roliz Jaya positif di
kalangan masyarakat umum” atau C4 memiliki nilai factor loading tertinggi sebesar
0,832, mencerminkan bahwa pengalaman dan penilaian pelanggan turut berkontribusi
dalam membangun reputasi toko secara lebih luas. Sementara itu, pada variabel
Program Loyalitas, indikator “Saya menganggap program loyalitas relevan ketika
berbelanja” atau PL1 menjadi indikator terkuat dengan nilai factor loading sebesar
0,799, yang menandakan bahwa tingkat relevansi program loyalitas dirasakan langsung

oleh pelanggan dan berperan penting dalam membentuk persepsi terhadap program
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loyalitas secara keseluruhan. Secara keseluruhan, hasil ini menegaskan bahwa setiap

indikator mampu merepresentasikan variabelnya secara baik.

4.3.5.Menilai Kriteria Goodness Of Fit

Kesesuaian model konfirmatori dalam penelitian ini dievaluasi melalui pengujian
Goodness of Fit (GOF). Pengujian ini bertujuan untuk menilai sejauh mana model yang
dirancang mampu merepresentasikan data empiris yang diperoleh dari responden.
Dalam analisis structural equation modeling (SEM), pengujian goodness of fit menjadi
langkah penting untuk memastikan bahwa model yang dihipotesiskan telah sesuai
dengan data sampel yang digunakan. Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan
beberapa indikator GOFI yang umum direkomendasikan, yaitu CMIN/DF, RMSEA,
GFI, AGFI, TLI, dan NFI. Hasil pengujian tersebut disajikan secara rinci pada Tabel

4.5.

Tabel 4.5
Hasil Goodness Of Fit Model Penelitian

NO | Goodness Of Fit | Cut Off Value Model Penelitian Ket.
1 | CMIN/DF <2,0 0,957 Fit
2 | TLI >0,95 1,002 Fit
3 | GFI > 0,90 0,955 Fit
4 | AGFI > 0,90 0,938 Fit
5 | RMSEA <0,08 0,000 Fit
6 | NFI >0,90 0,959 Fit

Sumber: Data Primer Diolah, 2026

Berdasarkan Tabel 4.5, hasil pengujian goodness of fit menunjukkan bahwa model

penelitian memiliki tingkat kecocokan yang sangat baik. Nilai CMIN/DF sebesar
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0,957, yang berada di bawah batas maksimum < 2,0, mengindikasikan bahwa model

memiliki kesesuaian yang baik antara data empiris dan model yang dibangun.

Selanjutnya, nilai root mean square error of approximation (RMSEA) sebesar
0,000, yang jauh di bawah batas < 0,08, menunjukkan bahwa model mampu
merepresentasikan populasi dengan sangat baik dan memiliki tingkat kesalahan

aproksimasi yang sangat rendah.

Indikator goodness of fit index (GFI) memperoleh nilai 0,955, sedangkan adjusted
goodness of fit index (AGFI) sebesar 0,938. Kedua nilai tersebut telah melampaui batas
minimum > 0,90, sehingga dapat disimpulkan bahwa model mampu menjelaskan data

aktual secara optimal dengan mempertimbangkan kompleksitas model.

Sementara itu, nilai Tucker Lewis Index (TLI) sebesar 1,002 dan Normed Fit Index
(NFI) sebesar 0,959 juga berada di atas nilai cut-oft > 0,90. Hal ini menunjukkan bahwa
model penelitian memiliki tingkat kecocokan yang sangat kuat jika dibandingkan

dengan model dasar, tanpa indikasi adanya overfitting.

Secara keseluruhan, seluruh indikator goodness of fit yang digunakan dalam
penelitian ini telah memenuhi kriteria yang direkomendasikan. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa model penelitian dinyatakan fit dan layak digunakan untuk

tahap analisis lanjutan serta pengujian hipotesis.
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4.3.6.Memilih Jenilis Input Matriks dan Model yang Diusulkan
Dalam penelitian ini, analisis dilakukan dengan menggunakan matriks kovarians
dan korelasi sebagai data input, serta menerapkan metode estimasi Maximum

Likelihood (ML). Metode ini mensyaratkan beberapa asumsi dasar, diantaranya:

1. Ukuran sampel
Penelitian ini telah memenuhi ketentuan ukuran sampel yang
disarankan dalam analisis structural equation modeling (SEM), yaitu minimal
200 responden. Untuk meningkatkan ketepatan hasil analisis, penelitian ini
menggunakan 250 responden sebagai dasar perhitungan dalam pengujian
model penelitian.
2. Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan untuk memastikan apakah data penelitian
memiliki sebaran yang mendekati distribusi normal sehingga layak digunakan
dalam tahap pemodelan selanjutnya. Pengujian normalitas dalam penelitian
ini dilakukan dengan melihat nilai z-value atau critical ratio (CR) pada output
AMOS yang diperoleh dari nilai skewness dan kurtosis data. Data dinyatakan
berdistribusi normal apabila nilai CR berada dalam rentang +2,58 pada tingkat
signifikansi 0,01. Sebaliknya, apabila nilai tersebut berada di luar batas
tersebut, maka data dianggap tidak memenuhi asumsi normalitas.. Hasil

pengujian normalitas pada penelitian ini disajikan pada Tabel 4.6.
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Tabel 4.6
Hasil Uji Normalitas
Variable min max skew C.I. kurtosis C.I.

L4 1.000 5.000 -012 -.076 -537 | -1.733
L3 1.000 5.000 167 1.078 -576 | -1.858
L2 2.000 5.000 152 .979 -590 | -1.905
L1 1.000 5.000 122 787 -635 ] -2.051
K4 2.000 5.000 .304 1.963 -319 | -1.029
K3 1.000 5.000 .161 1.039 -.011 -.035
K2 2.000 5.000 263 1.697 -452 | -1.460
K1 2.000 5.000 .014 .090 -552 | -1.782
PL4 1.000 5.000 -.041 -.267 .068 221
PL3 2.000 5.000 .107 .689 -.669 | -2.159
PL2 1.000 5.000 -236 | -1.524 422 1.364
PL1 1.000 5.000 205 1.322 -.170 -.548
C4 1.000 5.000 -.080 -515 -.288 -.929
C3 2.000 5.000 .022 141 -447 | -1.441
C2 1.000 5.000 .000 .000 -367 | -1.184
Cl 2.000 5.000 215 1.388 -623 | -2.012
Multivariate -3.196 -1.053

Sumber: Data Primer Diolah, 2026

Berdasarkan hasil uji normalitas yang disajikan pada Tabel 4.6, dapat diketahui
bahwa data penelitian ini memenuhi asumsi normalitas multivariat. Hal tersebut
ditunjukkan oleh nilai critical ratio (c.r.) multivariat sebesar -1,053, yang masih berada

dalam rentang yang diperkenankan, yaitu +2,58 pada tingkat signifikansi 0,01.

3. OQutliers Data

Evaluasi terhadap keberadaan outlier multivariat dalam penelitian ini
dilakukan dengan melihat nilai Mahalanobis Distance pada output AMOS. Penentuan
outlier didasarkan pada tingkat signifikansi p < 0,001. Nilai jarak tersebut kemudian

dibandingkan dengan nilai ¥? (chi-square) sesuai derajat bebas (df) yang ditentukan
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berdasarkan jumlah variabel terukur yang digunakan dalam penelitian. Dalam
penelitian ini terdapat 16 indikator, sehingga nilai batas chi-square dihitung
menggunakan Microsoft Excel rumus =CHIINV(0.001,16) dan menghasilkan nilai
sebesar 39,2523. Dengan demikian, data atau responden yang memiliki nilai
Mahalanobis Distance melebihi 39,2523 dapat dikategorikan sebagai outlier
multivariat dan perlu mendapat perhatian lebih lanjut dalam proses analisis data

Gambar 4.3 berikut adalah hasil dari perhitungan batas nilai yang telah dilakukan:

Function Arguments ? X
CHIINV
Probability 0,001 % = 0,001
Deg_freedom 16 iR = 16
= 39,25235479

This function is available for compatibility with Excel 2007 and earlier,
Returns the inverse of the right-tailed probability of the chi-squared distribution,

Deg_freedom s the number of degrees of freedom, a number between 1 and
10410, excluding 10710,

Formula result = 39,25235479

Help on this function Cancel

Gambar 4.3 Nilai Batas Mahalonobis Distance

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai batas Mahalanobis Distance yang
digunakan dalam penelitian ini adalah 39,2523. Artinya, data atau responden yang
memiliki nilai jarak Mahalanobis melebihi batas tersebut dapat dikategorikan sebagai
outlier multivariat. Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan pada Tabel 4.8 dalam

lampiran, tidak terdapat nilai Mahalanobis Distance yang melampaui batas tersebut.
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Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh data dalam penelitian ini bebas

dari outlier multivariat dan layak digunakan untuk analisis selanjutnya.

4.3.7.1dentifikasi Model Struktural

Salah satu cara untuk mengetahui ada atau tidaknya masalah identifikasi dalam
model adalah dengan memperhatikan hasil estimasi yang diperoleh. Analisis Structural
Equation Modeling (SEM) hanya dapat dilanjutkan apabila model yang dibangun
berada dalam kondisi over-identified, yaitu memiliki informasi yang cukup untuk
mengestimasi seluruh parameter. Proses identifikasi ini dilakukan dengan melihat nilai

degree of freedom (df) dari model yang disusun.

Tabel 4.7
Identifikasi Model Struktural
Number of distinct sample moments: 136

Number of distinct parameters to be estimated: | 38
Degrees of freedom (136 - 38): 98
Sumber: Data Primer Diolah, 2026

Berdasarkan Tabel 4.8, hasil identifikasi model struktural menunjukkan bahwa
jumlah distinct sample moments yang tersedia dari data adalah sebanyak 136,
sedangkan jumlah parameter yang harus diestimasi dalam model adalah 38. Selisih
antara keduanya menghasilkan nilai degrees of freedom (df) sebesar 98. Nilai df yang
positif ini menunjukkan bahwa model berada dalam kondisi over-identified, sehingga
memiliki informasi yang cukup untuk dilakukan estimasi parameter secara stabil dan

dapat dilanjutkan pada tahap analisis SEM selanjutnya.
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4.3.8.Uji Hipotesis

Tahap berikutnya dalam penelitian ini adalah melakukan pengujian Structural
Equation Modeling (SEM) secara full model untuk menguji hipotesis yang telah
dirumuskan. Penilaian hasil pengujian hipotesis didasarkan pada nilai critical ratio
(CR) dan probabilitas (P) yang dihasilkan dari estimasi model. Arah hubungan antar
variabel ditentukan melalui nilai estimasi parameter, di mana nilai positif menunjukkan
hubungan searah, sedangkan nilai negatif menunjukkan hubungan yang berlawanan.
Hubungan antara variabel eksogen dan endogen dinyatakan signifikan apabila nilai CR

> 1,96 dan nilai P < 0,05 pada tingkat signifikansi 5%.

Tabel 4.8
Hasil Uji Hipotesis
No. Hipotesis Estimate | S.E. | C.R. P Hasil
HI | Kepuasan — Loyalitas 0,600 | 0,126 | 5,692 | 0,000 | Signifikan
Konsumen
H2 | Citra - Loyalitas 0,158 | 0,093 | 2,028 | 0,043 | Signifikan
Konsumen
H3 | Citra —» Kepuasan 0,441 0,077 | 5,768 | 0,000 | Signifikan
H4 | Program Loyalitas — 0,183 | 0,112 | 2,187 | 0,029 | Signifikan
Loyalitas Konsumen
H> | Program Loyalitas — 0465 | 0,089 | 5,838 | 0,000 | Signifikan
Kepuasan
Ho I(’jri?rgamm Loyalitas — 0,616 | 0,084 | 8210 | 0,000 | Signifikan

Sumber: Data Primer Diolah 2026

Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan pada Tabel 4.9, seluruh hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini dinyatakan diterima. Selanjutnya, pengujian

masing-masing hipotesis akan dibahas secara sistematis dan bertahap sesuai dengan
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rumusan hipotesis yang telah ditetapkan. Dalam penelitian ini terdapat 6 hipotesis,

yang pembahasannya akan diuraikan sebagai berikut:

1. Pengaruh Kepuasan Terhadap Loyalitas

Hasil pengujian hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa kepuasan
konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Nilai
estimasi koefisien sebesar 0,600 mengindikasikan bahwa peningkatan kepuasan yang
dirasakan pelanggan akan diikuti oleh peningkatan loyalitas terhadap toko. Artinya,
ketika pelanggan merasa puas dengan pengalaman berbelanja, pelayanan, dan kualitas
yang diberikan, mereka cenderung untuk tetap memilih dan setia pada toko tersebut.
Nilai critical ratio (C.R.) sebesar 5,692, yang jauh melebihi batas minimum 1,96, serta
nilai probabilitas 0,000 (p < 0,05) menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan secara

statistik. Dengan demikian, H1 dalam penelitian ini dapat diterima.

2. Pengaruh Citra terhadap Loyalitas

Pengujian hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa citra toko berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hal ini ditunjukkan oleh nilai
estimasi sebesar 0,158, yang berarti citra toko yang baik dapat meningkatkan
kecenderungan pelanggan untuk tetap loyal. Citra yang positif mencerminkan persepsi
pelanggan terhadap reputasi, kepercayaan, dan kesan keseluruhan terhadap toko. Nilai

C.R. sebesar 2,028 yang lebih besar dari 1,96 serta nilai probabilitas 0,043 (p < 0,05)
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menegaskan bahwa hubungan tersebut signifikan. Dengan demikian, H2 diterima,

meskipun pengaruhnya relatif lebih kecil dibandingkan variabel lain.

3. Pengaruh Citra Terhadap Kepuasan

Hasil analisis hipotesis ketiga (H3) menunjukkan bahwa citra berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Nilai estimasi koefisien sebesar 0,441
mengindikasikan bahwa citra toko yang baik mampu meningkatkan tingkat kepuasan
pelanggan. Semakin positif persepsi pelanggan terhadap toko, semakin besar
kemungkinan pelanggan merasa puas atas pengalaman berbelanja yang mereka
rasakan. Nilai C.R. sebesar 5,768 dan nilai probabilitas 0,000 (p < 0,05) menunjukkan
bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Oleh karena itu, H3 dalam

penelitian ini dinyatakan diterima.

4. Pengaruh Program Loyalitas Terhadap Loyalitas

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat (H4) diketahui bahwa program
loyalitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Nilai
estimasi sebesar 0,183 menunjukkan bahwa keberadaan program loyalitas mampu
mendorong pelanggan untuk tetap setia berbelanja. Program loyalitas memberikan nilai
tambah bagi pelanggan, seperti manfaat khusus atau penghargaan, yang pada akhirnya
memperkuat hubungan jangka panjang antara pelanggan dan toko. Nilai C.R. sebesar
2,187 yang melampaui batas kritis serta nilai probabilitas 0,029 (p <0,05) menandakan

bahwa pengaruh tersebut signifikan. Dengan demikian, H4 dapat diterima.
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5. Pengaruh Program Loyalitas Terhadap Kepuasan

Hasil pengujian hipotesis kelima (HS5) menunjukkan bahwa program loyalitas
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Nilai estimasi
koefisien sebesar 0,465 mengindikasikan bahwa program loyalitas yang dirancang dan
dijalankan dengan baik mampu meningkatkan kepuasan pelanggan. Pelanggan merasa
lebih dihargai ketika mendapatkan manfaat tambahan dari program loyalitas, sehingga
pengalaman berbelanja menjadi lebih menyenangkan. Nilai C.R. sebesar 5,838 dan
nilai probabilitas 0,000 (p < 0,05) menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan secara

statistik. Oleh karena itu, H5 dinyatakan diterima.

6. Pengaruh Program Loyalitas Terhadap Citra

Pengujian hipotesis keenam (H6) menunjukkan bahwa program loyalitas
berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra toko. Nilai estimasi sebesar 0,6
menunjukkan bahwa program loyalitas berperan besar dalam membentuk persepsi
positif pelanggan terhadap toko. Program loyalitas tidak hanya berfungsi sebagai alat
promosi, tetapi juga sebagai sarana untuk membangun reputasi dan citra toko yang
lebih baik di mata pelanggan. Nilai C.R. sebesar 8,210, yang merupakan nilai tertinggi
di antara seluruh hipotesis, serta nilai probabilitas 0,000 (p < 0,05) menunjukkan

pengaruh yang sangat signifikan. Dengan demikian, H6 dapat diterima.
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4.4. Pembahasan dan Implikasi

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan metode Structural Equation
Modeling (SEM), penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan
diterima dan didukung oleh data empiris. Penelitian ini merupakan hasil modifikasi dan
adaptasi dari model yang dikembangkan oleh Nesset et al (2021) yang sebelumnya
mengkaji loyalitas pelanggan pada ritel berskala besar di Norwegia dengan
menempatkan loyalty program value sebagai variabel intervening. Dalam penelitian
ini, kerangka tersebut disederhanakan dengan memfokuskan pada variabel kepuasan
pelanggan, citra toko, program loyalitas, dan loyalitas pelanggan, serta memposisikan
program loyalitas sebagai variabel independen yang diuji pengaruh langsungnya

terhadap loyalitas.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa program loyalitas memiliki peran
strategis dalam membentuk perilaku konsumen. Temuan penelitian membuktikan
bahwa program loyalitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen, citra toko, serta loyalitas konsumen. Program loyalitas yang dirancang
dengan baik mampu meningkatkan kepuasan melalui manfaat dan kemudahan yang

dirasakan pelanggan, sekaligus memperkuat citra toko di benak konsumen.

Selanjutnya, kepuasan konsumen terbukti memberikan pengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen, yang mengindikasikan bahwa konsumen yang
merasa puas cenderung melakukan pembelian ulang dan tetap setia. Selain itu, citra

toko yang mencerminkan persepsi positif mengenai reputasi, kualitas layanan, dan



67

kepercayaan juga berperan penting dalam meningkatkan loyalitas konsumen. Dengan
demikian, kepuasan dan citra berfungsi sebagai faktor kunci dalam membangun

hubungan jangka panjang antara konsumen dan toko.

Untuk memperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai posisi dan
kontribusi penelitian ini dibandingkan dengan penelitian sebelumnya, pembahasan
selanjutnya akan menguraikan perbedaan utama dari sisi objek penelitian, variabel
yang digunakan, serta arah hubungan antarvariabel. Penjelasan ini bertujuan untuk
menegaskan modifikasi model penelitian dan menunjukkan kontribusi penelitian
dalam mengadaptasi temuan ritel modern ke dalam konteks ritel lokal, khususnya pada

toko Roliz Jaya dan toko ritel di Indonesia.

1. Kepuasan terhadap Loyalitas

Hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh
positif terhadap loyalitas konsumen. Kepuasan konsumen mencerminkan penilaian
pelanggan terhadap pengalaman berbelanja yang mereka rasakan, mulai dari kualitas
produk, pelayanan, hingga kenyamanan saat bertransaksi. Dalam penelitian ini, tingkat
kepuasan yang tinggi mendorong konsumen untuk tetap memilih dan melakukan
pembelian ulang di toko yang sama. Ketika konsumen merasa bahwa harapan mereka
terpenuhi atau bahkan terlampaui, mereka cenderung membangun keterikatan yang

lebih kuat, sehingga loyalitas terhadap toko pun meningkat.



68

Hasil ini juga didukung oleh penelian yang dilakukan Albari & Kartikasari
(2019), Hidayat et al (2019), Irawan & Wabiser (2025) Kadir & Roostika (2024) dan
Rizal & Ismail (2025). Gultom et al (2020) menyatakan bahwa pelanggan yang merasa
puas terhadap pelayanan yang diterimanya cenderung membangun kepercayaan
terhadap perusahaan, sehingga meningkatkan kemungkinan untuk kembali dan
menciptakan loyalitas. Tianto et al (2025) juga menyatakan bahwa pelanggan yang
menilai produk dan layanan telah memenuhi harapan, akan timbul rasa kepuasan dan
kepercayaan sehingga mendorong pembelian ulang serta membentuk loyalitas

pelanggan.

Dengan adanya pendapat diatas dan juga hasil penelitian ini, menunjukkan
bahwa kepuasan konsumen berperan penting dalam membentuk loyalitas pelanggan,
maka dapat dikatakan ketika konsumen merasa puas terhadap produk dan layanan yang
diterima, mereka memiliki keyakinan yang lebih kuat dalam memilih dan tetap
menggunakan toko yang sama. Tingkat kepuasan yang tinggi juga menurunkan
keraguan dan ketidakpastian dalam proses pembelian, sehingga konsumen merasa
lebih nyaman untuk melakukan pembelian ulang. Pengalaman positif yang dirasakan
secara berulang mendorong terbentuknya kepercayaan, yang pada akhirnya

memperkuat loyalitas pelanggan terhadap toko.

2. Citra Terhadap Loyalitas

Hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa citra toko berpengaruh positif dan

signifikan terhadap loyalitas konsumen. Citra yang terbentuk dari persepsi pelanggan
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mengenai reputasi, kualitas, dan keandalan toko memainkan peran penting dalam
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. Ketika pelanggan memiliki
pandangan yang positif terhadap citra toko, tingkat kepercayaan mereka akan
meningkat, sehingga mendorong keinginan untuk terus berbelanja dan tetap setia.
Persepsi yang baik ini juga diperkuat oleh pengalaman berbelanja yang konsisten dan
rekomendasi dari lingkungan sosial, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas

konsumen.

Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa citra
berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen (Aziz & Hidayat, 2023; Ngabiso et
al., 2021; Rizal & Ismail, 2025; Saridewi & Nugroho, 2022; Sofia & Hartono, 2022).
Persepsi citra yang positif akan membangun keyakinan konsumen terhadap merek atau
toko, sehingga memengaruhi keputusan mereka untuk terus memilih dan tetap setia.
Sejalan dengan itu, Fandheo et al., (2025) menyatakan bahwa citra toko berperan
penting dalam membentuk kepercayaan dan preferensi konsumen, yang pada akhirnya
mendorong loyalitas pelanggan. Citra yang kuat dan konsisten juga menciptakan rasa
aman dan kenyamanan bagi konsumen dalam berbelanja, sehingga mereka lebih
enggan berpindah ke toko lain dan cenderung mempertahankan hubungan jangka

panjang dengan toko yang dipercaya.

3. Citra Terhadap Kepuasan

Pengujian hipotesis ketiga (H3) menunjukkan bahwa citra toko berpengaruh

positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan Citra yang terbentuk dari persepsi



70

pelanggan mengenai reputasi, kualitas, dan keandalan toko memainkan peran penting
dalam membentuk pengalaman berbelanja yang menyenangkan. Ketika konsumen
memiliki pandangan yang positif terhadap citra toko, mereka cenderung merasa lebih
yakin, nyaman, dan puas atas produk maupun layanan yang diterima. Persepsi citra
yang baik ini juga diperkuat oleh pengalaman berbelanja yang konsisten dan penilaian
positif dari lingkungan sekitar, sehingga pada akhirnya meningkatkan tingkat kepuasan

pelanggan.

Hasil penelitian ini didukung juga oleh Darmawan et al (2020), Fandheo et al
(2025), Purnama & Hidayah (2019) dan Suastini & Mandala (2019) yang menyatakan
bahwa citra berpengaruh positif terhadap kepuasan. Dalam penelitiannya Fandheo et
(2025) menyimpulkan bahwa citra merek produk yang semakin baik akan diikuti oleh
tingkat kepuasan pelanggan yang semakin tinggi. Citra merek yang kuat merupakan
salah satu faktor penting dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Aziz & Hidayat
(2023) juga menyatakan serupa, menurutnya citra merek yang positif akan menjadi
identitas perusahaan sekaligus nilai tambah yang meningkatkan kepercayaan dan

ketertarikan konsumen.

Oleh karena itu, upaya membangun citra yang positif menjadi hal yang krusial
dalam menjaga dan meningkatkan tingkat kepuasan konsumen. Temuan penelitian ini
sejalan dengan penelitian-penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa citra yang
positif mampu memperkuat penilaian konsumen terhadap kinerja toko, sehingga

berdampak pada peningkatan kepuasan secara keseluruhan.
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4. Program Loyalitas Terhadap Loyalitas

Hasil pengujian hipotesis keempat (H4) menunjukkan bahwa program loyalitas
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Program loyalitas
yang dirancang dengan baik, terutama yang manfaatnya bisa dirasakan langsung oleh
konsumen mampu memberikan nilai tambah terhadap loyalitas. Manfaat tersebut
mendorong konsumen untuk tetap memilih toko yang sama dan mempertahankan
hubungan jangka panjang. Temuan ini menunjukkan bahwa keberadaan program
loyalitas tidak hanya menarik minat pelanggan, tetapi juga berperan penting dalam

membangun loyalitas.

Program loyalitas tidak hanya berfungsi sebagai insentif jangka pendek, tetapi
juga sebagai sarana untuk membangun komitmen pelanggan terhadap toko. Ketika
pelanggan merasakan manfaat yang konsisten dari keikutsertaan dalam program
loyalitas, mereka cenderung mengembangkan kebiasaan berbelanja yang berulang dan
rasa keterikatan yang lebih kuat (Aziz & Hidayat, 2023). Hal ini memperkuat hubungan
jangka panjang antara pelanggan dan toko, sehingga loyalitas pelanggan semakin
meningkat. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Hardinawati (2018) dan
Kamal & Artanti (2024) yang menyatakan serupa bahwa program loyalitas

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen.

5. Program Loyalitas Terhadap Kepuasan
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Hasil pengujian hipotesis kelima (HS5) menunjukkan bahwa program loyalitas
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Program loyalitas
yang dikelola dengan baik melalui manfaat berkelanjutan, kemudahan penggunaan,
dan kejelasan keuntungan yang dirasakan pelanggan menjadikan pelanggan tersebut
puas terhadap toko. Pelanggan merasakan bahwa partisipasi mereka dihargai dan
memberikan keuntungan yang sepadan, tingkat kepuasan pun meningkat secara
signifikan. Hasil penelitian ini didukung juga oleh Ardela et al (2023) dan Kamal &
Artanti (2024) yang menyatakan serupa bahwa program loyalitas berpengaruh positif

terhadap kepuasan.

Program loyalitas tidak hanya berfungsi sebagai insentif transaksional, tetapi juga
sebagai pengalaman yang memperkuat hubungan dan perhatian dari toko kepada
pelanggan. Oleh karena itu, kepuasan pelanggan tidak semata-mata dibentuk oleh
kualitas produk, tetapi juga oleh bagaimana toko membangun hubungan yang

berkelanjutan melalui program loyalitas yang konsisten dan relevan.

6. Program Loyalitas Terhadap Citra

Hasil pengujian hipotesis keenam (H6) menunjukkan bahwa program loyalitas
berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra toko. Program loyalitas tidak hanya
dipersepsikan sebagai bentuk penghargaan dan penawaran kepada pelanggan, tetapi
juga mencerminkan komitmen toko dalam membangun hubungan jangka panjang.

Temuan ini menunjukkan bahwa program loyalitas berperan penting dalam
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membangun citra toko sebagai tempat berbelanja yang dipercaya dan berorientasi pada

pelanggan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Fook & Dastane
(2021) dan Nugraha & Kusumawardhani (2024), mereka sependapat bahwa ketika
program loyalitas dinilai jelas, konsisten, dan memberikan manfaat yang relevan,
konsumen cenderung membentuk persepsi positif terhadap profesionalisme,
kepedulian, dan keandalan toko sehingga meningkatkan reputasi toko di mata
konsumen. Dengan demikian, program loyalitas tidak hanya berfungsi sebagai alat
pemasaran taktis, tetapi juga sebagai elemen strategis dalam memperkuat citra toko dan

posisinya di tengah persaingan ritel yang semakin kompetitif.

7. Uji Pengaruh

Pengujian terhadap variabel bebas dilakukan untuk mengetahui kekuatan
hubungan dan besarnya pengaruh antarvariabel dalam model penelitian, baik yang
bersifat langsung maupun tidak langsung dan total. Rincian besarnya pengaruh tersebut

disajikan dalam Tabel 4.10.

Tabel 4.9
Hasil Uji Pengaruh
Variabel Pengaruh Langsung Pengaruh Tidak Langsung Pengaruh Total
PL C K L PL C K L PL C K L

C 0,616 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,616 | 0,000 | 0,000 | 0,000

K 0,455 | 0,441 | 0,000 | 0,000 | 0,272 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,737 | 0,441 | 0,000 | 0,000

L 0,183 | 0,158 | 0,600 | 0,000 | 0,539 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,722 | 0,423 | 0,600 | 0,000

Sumber: Data Primer Diolah, 2026
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Berdasarkan hasil analisis pengaruh langsung, tidak langsung, dan pengaruh total
antarvariabel, dapat diketahui bahwa program loyalitas, citra, dan kepuasan memiliki
peran yang saling berkaitan dalam membentuk loyalitas pelanggan. Program loyalitas
muncul sebagai variabel fundamental yang tidak hanya berpengaruh secara langsung,
tetapi juga membentuk variabel lain yang pada akhirnya memperkuat loyalitas

pelanggan.

Hasil analisis menunjukkan bahwa program loyalitas memiliki pengaruh langsung
yang kuat terhadap citra, dengan nilai sebesar 0,616. Temuan ini mengindikasikan
bahwa pelaksanaan program loyalitas yang konsisten dan dirasakan manfaatnya oleh
pelanggan mampu membangun persepsi positif terhadap toko. Program loyalitas tidak
sekadar dipahami sebagai bentuk promosi, tetapi menjadi representasi kepedulian dan
komitmen perusahaan dalam menjalin hubungan jangka panjang dengan pelanggan,

sehingga citra toko semakin menguat di benak pelanggan.

Selanjutnya, kepuasan pelanggan dipengaruhi secara langsung oleh program
loyalitas dan citra. Program loyalitas memberikan pengaruh langsung terhadap
kepuasan sebesar 0,455, sedangkan citra memberikan pengaruh langsung sebesar
0,441. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan terbentuk melalui pengalaman
nyata mengikuti program loyalitas sekaligus melalui persepsi positif terhadap citra
toko. Selain pengaruh langsung tersebut, program loyalitas juga memberikan pengaruh
tidak langsung terhadap kepuasan melalui citra sebesar 0,272, yang menegaskan bahwa

citra berperan sebagai mediator dalam hubungan tersebut. Dengan demikian, pengaruh
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total program loyalitas terhadap kepuasan mencapai 0,737, yang menunjukkan peran

dominan program loyalitas dalam menciptakan kepuasan pelanggan.

Lebih lanjut, loyalitas pelanggan dipengaruhi secara langsung oleh program
loyalitas, citra, dan kepuasan. Kepuasan memberikan pengaruh langsung terbesar
terhadap loyalitas dengan nilai 0,600, diikuti oleh program loyalitas sebesar 0,183 dan
citra sebesar 0,158. Temuan ini menegaskan bahwa kepuasan merupakan faktor kunci
dalam membentuk loyalitas, di mana pelanggan yang merasa puas cenderung memiliki

komitmen untuk tetap menggunakan dan merekomendasikan toko kepada pihak lain.

Selain pengaruh langsung, program loyalitas juga memberikan pengaruh tidak
langsung yang sangat kuat terhadap loyalitas melalui kepuasan, dengan nilai sebesar
0,539. Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas program loyalitas dalam menciptakan
loyalitas pelanggan akan jauh lebih optimal apabila program tersebut mampu
meningkatkan kepuasan pelanggan terlebih dahulu. Jika dilihat dari pengaruh total,
program loyalitas memiliki pengaruh terbesar terhadap loyalitas pelanggan dengan

nilai 0,722, diikuti oleh kepuasan sebesar 0,600 dan citra sebesar 0,423.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa program loyalitas
berperan sebagai pemicu utama dalam model penelitian, yang pertama-tama
membentuk citra toko, kemudian meningkatkan kepuasan pelanggan, dan pada
akhirnya memperkuat loyalitas pelanggan. Dalam konteks ini, kepuasan berfungsi
sebagai mediator utama yang menjelaskan bagaimana program loyalitas dan citra dapat

dioptimalkan untuk menciptakan loyalitas pelanggan yang berkelanjutan. Temuan ini
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menegaskan bahwa strategi loyalitas yang efektif tidak hanya berfokus pada pemberian
manfaat jangka pendek, tetapi harus diarahkan pada penciptaan pengalaman positif dan

kepuasan pelanggan secara menyeluruh.



BABV

HASIL AKHIR

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan temuan penelitian dan hasil uji yang telah dilakukan, berikut

adalah kesimpulan dari penelitian ini:

1.

Hasil loading factor pada model SEM menunjukkan bahwa setiap variabel
penelitian dibentuk oleh indikator utama. Pada variabel loyalitas paling kuat
dibentuk oleh indikator L4 dengan item “Saya berniat untuk terus berbelanja di
toko Roliz Jaya di masa mendatang”. Pada variabel kepuasan dibentuk
terutama oleh indikator K1 dengan item “Secara keseluruhan, saya merasa puas
berbelanja di toko Roliz Jaya”. Selanjutnya, variabel citra indikator C4 dengan
item “Toko Roliz Jaya memiliki citra yang positif di mata pelanggan”
merupakan indikator utama pembentuk variabel citra. Sementara itu, Pada
variabel program loyalitas, indikator PL3 dengan item “Program loyalitas yang
ditawarkan toko memberikan manfaat nyata bagi saya sebagai pelanggan”
menjadi indikator yang paling kuat dalam membentuk variabel program
loyalitas.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan model SEM dengan
program AMOS 26, seluruh hubungan antar variabel yang diuji dalam
penelitian ini menunjukkan hasil yang signifikan dan mendukung hipotesis

yang diajukan. Temuan penting dalam penelitian ini adalah peran Kepuasan
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sebagai variabel perantara dalam membentuk Loyalitas. Program Loyalitas
tidak hanya berpengaruh langsung terhadap Loyalitas, tetapi pengaruhnya
menjadi lebih kuat ketika melalui Kepuasan. Hal ini menunjukkan bahwa
program loyalitas tidak langsung membuat pelanggan setia, melainkan terlebih
dahulu meningkatkan rasa puas pelanggan. Selain itu, Citra juga berpengaruh
terhadap Kepuasan, yang kemudian memperkuat Loyalitas. Dengan demikian,
Kepuasan menjadi faktor kunci yang menghubungkan Program Loyalitas dan
Citra dengan Loyalitas pelanggan.

. Berdasarkan hasil analisis pengaruh langsung, tidak langsung, dan total,
pengaruh langsung paling signifikan dalam penelitian ini adalah pengaruh
Program Loyalitas terhadap Citra, yang menunjukkan bahwa keberadaan dan
kualitas program loyalitas secara langsung membentuk persepsi pelanggan
terhadap perusahaan. Selain itu, pengaruh Kepuasan terhadap Loyalitas juga
menunjukkan kontribusi yang besar, menandakan bahwa tingkat kepuasan
pelanggan merupakan faktor kunci dalam mendorong loyalitas. Dari sisi
pengaruh tidak langsung, Program Loyalitas memberikan dampak terhadap
Loyalitas melalui peran mediasi Citra dan Kepuasan, yang memperlihatkan
bahwa loyalitas pelanggan tidak terbentuk secara instan, melainkan melalui
proses persepsi dan evaluasi pengalaman. Secara keseluruhan, total pengaruh
terbesar terhadap Loyalitas berasal dari Program Loyalitas, baik secara

langsung maupun melalui variabel perantara, yang menegaskan bahwa program
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loyalitas berperan strategis dalam membangun hubungan jangka panjang antara

perusahaan dan pelanggan.

5.2. Manfaat dan Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, implikasi manajerial disusun

sebagai bahan pertimbangan bagi pengelola dalam meningkatkan loyalitas pelanggan.

1.

Penelitian ini menggunakan pendekatan Norwegian Customer Satisfaction
Index (NCSI) untuk menganalisis peran program loyalitas, citra toko, dan
kepuasan pelanggan dalam membentuk loyalitas pelanggan pada ritel lokal.
Kerangka NCSI menempatkan citra dan kepuasan sebagai elemen kunci dalam
membangun hubungan jangka panjang antara pelanggan dan toko, di mana
kepuasan berperan sebagai refleksi kualitas hubungan yang dirasakan
pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa program loyalitas tidak hanya
berpengaruh langsung terhadap loyalitas, tetapi juga secara signifikan
memperkuat citra toko dan meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada
akhirnya mendorong loyalitas secara berkelanjutan. Oleh karena itu, pengelola
ritel perlu merancang program loyalitas yang relevan dan mudah dipahami
pelanggan, menjaga citra toko yang positif, serta memastikan pengalaman
berbelanja yang memuaskan. Strategi ini diharapkan mampu memperkuat
keterikatan pelanggan, meningkatkan frekuensi pembelian ulang, dan

mendukung keberlangsungan usaha ritel dalam jangka panjang.
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2. Berdasarkan hasil penelitian ini, program loyalitas, citra toko, dan kepuasan
pelanggan terbukti menjadi faktor penting yang secara signifikan memengaruhi
loyalitas pelanggan pada toko ritel lokal. Program loyalitas berperan sebagai
strategi utama yang memberikan nilai tambah bagi pelanggan melalui manfaat
yang dirasakan secara langsung, sehingga mendorong keterikatan dan
keinginan pelanggan untuk terus berbelanja. Program loyalitas yang dirancang
dengan baik tidak hanya meningkatkan frekuensi kunjungan, tetapi juga
membentuk persepsi positif pelanggan terhadap toko. Selanjutnya, citra toko
memiliki peran strategis dalam membangun kepercayaan dan kesan positif di
benak pelanggan. Citra yang kuat dan konsisten mencerminkan
profesionalisme, keandalan, serta kepedulian toko terhadap pelanggan,
sehingga memperkuat hubungan jangka panjang. Sementara itu, kepuasan
pelanggan menjadi faktor kunci yang menjembatani pengalaman berbelanja
dengan loyalitas, di mana pelanggan yang merasa puas cenderung melakukan
pembelian ulang, merekomendasikan toko kepada orang lain, dan tidak mudah
berpindah ke pesaing. Dengan demikian, program loyalitas, citra toko, dan
kepuasan pelanggan tidak hanya memengaruhi loyalitas secara individual,
tetapi juga saling melengkapi dalam menciptakan pengalaman berbelanja yang
positif dan berkelanjutan, sehingga mendukung keberlangsungan usaha ritel
dalam jangka panjang.

3. Kepuasan pelanggan menjadi faktor utama yang memengaruhi loyalitas

pelanggan, dengan pengaruh langsung terbesar sebesar 0,600, menunjukkan
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bahwa tingkat kepuasan yang tinggi secara langsung mendorong pelanggan
untuk tetap setia. Program loyalitas memberikan kontribusi yang kuat terhadap
loyalitas terutama melalui kepuasan, dengan pengaruh tidak langsung sebesar
0,539 dan pengaruh total mencapai 0,722, yang menegaskan peran kepuasan
sebagai mediator utama. Sementara itu, citra toko memiliki pengaruh langsung
yang lebih kecil terhadap loyalitas, yaitu sebesar 0,158, namun tetap
berkontribusi secara tidak langsung melalui kepuasan sehingga memperkuat
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Implikasinya, program loyalitas
yang efektif mampu meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya
menjadi pendorong utama terbentuknya loyalitas, sementara kepuasan tetap

berperan sebagai faktor dominan dalam keputusan pelanggan untuk bertahan.

5.3. Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, terdapat beberapa

keterbatasan penelitian yang dilakukan, diantaranya:

1.

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan geografis dan objek
penelitian, karena hanya dilakukan pada satu toko ritel lokal, yaitu toko
sembako Roliz Jaya. Kondisi ini menyebabkan hasil penelitian lebih
merefleksikan karakteristik pelanggan pada toko tersebut, yang dipengaruhi
oleh faktor lingkungan sekitar, kebiasaan belanja masyarakat, serta
karakteristik ritel tradisional setempat. Oleh karena itu, hasil penelitian ini

belum sepenuhnya dapat digeneralisasi ke ritel lokal lain dengan skala usaha,
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lokasi, dan karakteristik pelanggan yang berbeda. Penelitian selanjutnya
disarankan untuk memperluas objek penelitian ke beberapa toko ritel lokal di
wilayah yang berbeda agar hasil yang diperoleh memiliki daya generalisasi
yang lebih kuat.

. Penelitian ini hanya memfokuskan pada beberapa variabel, yaitu program
loyalitas, citra, kepuasan, dan loyalitas pelanggan, sehingga belum
mempertimbangkan faktor lain yang juga berpotensi memengaruhi loyalitas
pelanggan, seperti kualitas pelayanan, harga, kenyamanan toko, hubungan
personal dengan penjual, maupun faktor emosional pelanggan. Oleh karena itu,
penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang
relevan agar dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif
mengenai pembentukan loyalitas pelanggan pada ritel lokal.

. Penelitian ini juga memiliki keterbatasan pada karakteristik responden, di mana
mayoritas responden merupakan pelanggan grosir yang melakukan pembelian
dalam jumlah besar untuk kebutuhan usaha atau dijual kembali. Kondisi ini
memungkinkan adanya perbedaan pola perilaku dibandingkan dengan
pelanggan eceran, khususnya dalam menilai program loyalitas, kepuasan,
maupun loyalitas terhadap toko. Oleh karena itu, hasil penelitian ini lebih
merefleksikan perspektif pelanggan grosir. Penelitian selanjutnya disarankan
untuk melibatkan proporsi pelanggan eceran yang lebih seimbang agar hasil

penelitian dapat menggambarkan perilaku pelanggan secara lebih menyeluruh.
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5.4. Saran

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, dirumuskan beberapa saran yang dapat

dijadikan pertimbangan bagi ritel maupun penelitian selanjutnya, yaitu sebagai berikut:

1.

Secara akademik, penelitian selanjutnya disarankan untuk mengeksplorasi
faktor lain yang berpotensi memengaruhi loyalitas pelanggan, selain program
loyalitas, citra, dan kepuasan pelanggan. Variabel seperti kualitas pelayanan,
kepercayaan, nilai yang dirasakan (perceived value), pengalaman berbelanja,
serta kedekatan emosional pelanggan dapat dipertimbangkan sebagai variabel
tambahan. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat menguji peran variabel
mediasi atau moderasi lain yang lebih kuat dalam menjelaskan hubungan antara
program loyalitas dan loyalitas pelanggan. Penelitian juga dapat diperluas pada
jenis ritel lain atau wilayah yang berbeda guna melihat konsistensi hasil
penelitian. Penggunaan integrasi kerangka Norwegian Customer Satisfaction
Index (NCSI) dengan teori perilaku konsumen lainnya juga dapat menjadi

alternatif untuk memperkaya model penelitian.

Secara praktis, pihak pengelola toko disarankan untuk terus mengembangkan
program loyalitas yang tidak hanya bersifat transaksional, tetapi juga mampu
memberikan pengalaman positif dan rasa dihargai bagi pelanggan. Program
loyalitas yang dirancang secara konsisten dapat memperkuat citra toko dan
meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya mendorong

terbentuknya loyalitas jangka panjang. Selain itu, pengelola toko perlu menjaga
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citra positif melalui pelayanan yang ramah, keandalan produk, serta konsistensi
kualitas, karena citra dan kepuasan terbukti berperan penting dalam

membangun loyalitas pelanggan secara berkelanjutan.
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Lampiran 1 Data Uji Instrumen Pilot Test

No Loyalitas Kepuasan
b oouw Mk ok ok oke T
1 4 5 4 5 18 4 5 4 5 18
2 5 4 4 5 18 5 4 5 4 18
3 5 5 5 5 20 5 4 5 5 19
4 4 5 4 5 18 5 5 4 4 18
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7 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12
8 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16
9 4 4 4 4 16 3 4 4 4 15
10 3 3 4 4 14 4 4 4 3 15
11 5 4 5 4 18 5 3 4 3 15
12 4 4 4 5 17 5 4 4 5 18
13 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20
14 4 5 5 5 19 5 5 5 4 19
15 5 4 4 5 18 4 5 4 5 18
16 4 3 4 4 15 4 4 4 4 16
17 5 4 4 4 17 5 5 5 5 20
18 5 4 4 5 18 5 4 5 4 18
19 4 4 5 5 18 5 5 5 5 20
20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20
21 4 4 4 5 17 5 5 4 5 19
22 5 3 4 4 16 5 4 5 3 17
23 4 5 5 4 18 5 5 5 5 20
24 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17
25 3 4 3 4 14 3 4 4 3 14
26 5 5 5 5 20 5 5 4 5 19
27 4 4 4 5 17 3 4 4 4 15
28 4 4 4 4 16 4 5 4 4 17
29 3 3 3 3 12 3 3 3 2 11
30 4 5 4 5 18 5 4 5 4 18

Lampiran 2 Data Uji Validitas & Reliabilitas Pilot Test

1. Loyalitas

Correlations

L1 L2 1.3 L4 Total L
L1 Pearson Correlation |1 6097 [782"  |6897"  [897
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Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30
L2 Pearson Correlation |,609™ |1 595" 7357 |843™
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30
L3 Pearson Correlation |,782"  [595™ 1 543" 857"
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,002 ,000
N 30 30 30 30 30
L4 Pearson Correlation |,689™ 735" ,543™ 1 853"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,002 ,000
N 30 30 30 30 30
Total L Pearson Correlation |,897 843" 857" 853 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
|Cronbach's Standardized
Alpha [tems N of Items
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,884 ,885 4
2. Kepuasan
Correlations
K1 K2 K3 K4 Total K
K1 Pearson Correlation |1 5727 6927|413 797"
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,023 ,000
N 30 30 30 30 30
K2 Pearson Correlation |,572" 1 ,636" ,6517 874
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30
K3 Pearson Correlation [,692"*  [636™ 1 565 862"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001 ,000
N 30 30 30 30 30
K4 Pearson Correlation |[[413"  [6517°  [565™ |1 , 790"
Sig. (2-tailed) ,023 ,000 ,001 ,000
N 30 30 30 30 30
Total K Pearson Correlation [,797"" 874" ,862"" ,790"" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



Reliability Statistics
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[Cronbach's Alpha N of Items
,850 4
3. Citra
Correlations
IC1 C2 C3 C4 Total C
IC1 Pearson Correlation |1 452" 646 524" 795"
Sig. (2-tailed) ,012 ,000 ,003 ,000
N 30 30 30 30 30
2 Pearson Correlation |,452" 1 628" [643"  |824™
Sig. (2-tailed) ,012 ,000 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30
IC3 Pearson Correlation |,646™  [628" 1 599" |865™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30
IC4 Pearson Correlation |,524"" ,643"" ,599"" 1 ,830""
Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30
Total C Pearson Correlation |,795™ 824 865" ,830™ 1
Sig. (2-tailed) 000 1000 1000 000
N 30 30 30 30 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

[Cronbach's
Alpha N of Items
,846 4

4. Program Loyalitas

100

Correlations
PL1 PL2 PL3 PL4 Total PL
PL1 Pearson Correlation |1 482" 597" ,569" ,808™"
Sig. (2-tailed) ,007 ,001 ,001 ,000
N 30 30 30 30 30
PL2 Pearson Correlation |,482"" 1 584" 747" ,845™"
Sig. (2-tailed) ,007 ,001 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30
PL3 Pearson Correlation |,597"" ,584"" 1 486" 780"
Sig. (2-tailed) ,001 ,001 ,007 ,000
N 30 30 30 30 30
PL4 Pearson Correlation |,569™ 747 486~ |1 868"
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,007 ,000
N 30 30 30 30 30
Total PL Pearson Correlation |,808™"  [845™  |780™"  |868™ [
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Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 30 30 30 30 30

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

[Cronbach's
Alpha N of Items

840 4
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Lampiran 3 Analisa Data Responden
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Lampiran 4 Uji Validitas, Reliabiltas dan GOF Variabel

1. Loyalitas

CMIN/DF=,977
RMSEA=,000
GFl=,996
AGFI=,980
TLI=1,000
CFI=1,000

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
L1 <--- Loyalitas Konsumen .857
L2 <--- Loyalitas Konsumen .763
L3 <--- Loyalitas Konsumen 780
L4 <--- Loyalitas Konsumen 756
2. Kepuasan
7 CMIMN/DF=,827
RMSEA=,000
GFl=,997
AGFI=924
TLI=1,002
CF1=1,000
MF1=,996

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
K1 <--- Kepuasan 73
K2 <--- Kepuasan 778
K3 <--- Kepuasan 798
K4 <--- Kepuasan 735

3. Citra

107
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a0 CMIN/DF=298
: RMSEA=,000
GFl=,999
AGFI=994
TLI=1,009
CFI=1,000
NFI=,999

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Cl <--- Citra .806
C2 <--- Citra .694
C3 <--- Citra 814
C4 <--- Citra .836

4. Program Loyalitas

CMIN/DF=1,157
RMSEA=,025
GFI=,995
AGFI=,976
TLI=,997
CFl=,999

24

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
PL1 <--- Program_Loyalitas 812
PL2 <--- Program_ Loyalitas .694
PL3 <--- Program_ Loyalitas 702
PL4 <--- Program_Loyalitas 714
. . Loading Loading Measurement
Variabel Indikator Faktor Faktor? Error CR | VE
Cl 0,806 0,650 0,350
C2 0,694 0,482 0,518
't 5 2 9 2
Citra C3 0,814 0,663 0,337 0868 0.623
C4 0,836 0,699 0,301
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PL1 0,812 0,659 0,341
) PL2 0,694 0,482 0,518
Program Loyalitas PL3 0.702 0.493 0.507 0,821 | 0,548
PL4 0,714 0,510 0,490
K1 0,773 0,598 0,402
K2 0,778 0,605 0,395
Kepuasan 3 0.798 0.637 0.363 0,854 | 0,623
K4 0,735 0,540 0,460
L1 0,857 0,734 0,266
) L2 0,763 0,582 0,418
Loyalitas Konsumen 3 0.780 0.608 0392 0,869 | 0,624
L4 0,756 0,572 0,428

Lampiran 5 Uji Validitas, Reliabiltas dan GOF Model Struktural

Model Persamaan Struktural

(&

ORORON

13

33

50
e
X & ~—~{Frogram
. 21 ;
praa X
1.00

CMIN/DF=,957
RMSEA=000
GFl=955
AGFI=9338
TLI=1,002
CFI=1,000
NFI=,959

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
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Estimate

Citra <--- Program Loyalitas ,616

Kepuasan <--- Program_Loyalitas ,465

Kepuasan <--- Citra ,441

Loyalitas Konsumen <--- Citra ,158

Loyalitas Konsumen <--- Program_Loyalitas ,183

Loyalitas Konsumen <--- Kepuasan ,600

Cl <--- Citra ,823

C2 <--- Citra ,694

C3 <--- Citra ,800

C4 <--- Citra ,832

PLI <--- Program_Loyalitas ,799

PL2 <--- Program_Loyalitas ,680

PL3 <--- Program_Loyalitas ,713

PL4 <--- Program_Loyalitas ,731

K1 <--- Kepuasan , 796

K2 <--- Kepuasan , 774

K3 <--- Kepuasan , 782

K4 <--- Kepuasan , 728

L1 <--- Loyalitas_ Konsumen | ,845

L2 <--- Loyalitas Konsumen | ,774

L3 <--- Loyalitas Konsumen | ,779

L4 <--- Loyalitas Konsumen | ,762

Variabel Indikator Ii;’:lftlonrg Iﬁ‘;‘(‘t’(‘)‘;zg Mea]f:‘r‘:g‘:‘e“t CR | VE
C1 0,823 0,677 0,323
. C2 0,694 0,482 0,518
Citra C3 0,300 0,640 0,360 0,868 1 0,623
C4 0,832 0,692 0,308
PL1 0,799 0,638 0,362
. PL2 0,680 0,462 0,538
Program Loyalitas PL3 0.713 0.508 0.492 0,822 | 0,536

PL4 0,731 0,534 0,466
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K1 0,796 0,634 0,366

K2 0,774 0,599 0,401
Kepuasan 3 0.782 0.612 0.388 0,854 | 0,594

K4 0,728 0,530 0,470

L1 0,845 0,714 0,286

) L2 0,774 0,599 0,401
Loyalitas Konsumen 3 0.779 0.607 0.393 0,869 | 0,625

L4 0,762 0,581 0,419

Lampiran 6 Uji Normalitas

Assessment of normality (Group number 1)

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r.

L4 1,000 5,000 -,012 -076 -537 -1,733
L3 1,000 5,000 ,167 1,078 -576  -1,858
L2 2,000 5,000 ,152 979 -,590  -1,905
L1 1,000 5,000 ,122 787 -,635  -2,051
K4 2,000 5,000 ,304 1,963 -319 -1,029
K3 1,000 5,000 ,161 1,039 -011 -,035
K2 2,000 5,000 ,263 1,697 -452 @ -1,460
K1 2,000 5,000 ,014 ,090 -,552 -1,782
PL4 1,000 5,000 -,041 -267 ,068 221
PL3 2,000 5,000 ,107 ,689 -,669  -2,159
PL2 1,000 5,000 -236 -1,524 ,422 1,364
PL1 1,000 5,000 ,205 1,322 -170  -,548
C4 1,000 5,000 -080 -515 -288 -929
C3 2,000 5,000 ,022 141 -447  -1,441
C2 1,000 5,000 ,000 ,000 -,367  -1,184
C1 2,000 5,000 ,215 1,388 -,623  -2,012
Multivariate -3,196 -1,053
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Lampiran 7 Uji Outlier
Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number
1))
Observation number|Mahalanobis d-squared p1 p2
203 37,544 002,356
196 34,316 ,005  ,349
219 32,242 ,009 411
9 30,701 015 501
183 28,877 025 744
222 28,749 026,622
234 28,002 032,678
10 27,166 ,040 778
210 26,808 ,044 766
194 26,013 ,054 870
4 25,910 055,820
247 25,738 ,058 784
27 25,593 ,060 741
15 24,667 ,076 910
235 24,075 ,088 ,959
216 24,059 ,088 ,934
221 24,037 ,089  ,901
182 23,546 ,L100 ,948
118 23,506 ,101 ,926
244 23,375 ,104 916
229 23,017 113,946
214 22,988 14,923
47 22919 ,116 ,903
101 22,718 121,912
11 22,688 ,122 882
12 22,312 ,133 932
21 22,235 ,136 919
236 22,223 ,136  ,888
218 22,029 , 142,902




Observation numberMahalanobis d-squared p1 p2
239 21,596 , 157,958
240 21,551 , 158,946
62 21,515 , 160,930
224 21,510 , 160,903
228 21,500 , 160,871
241 21,327 , 166,887
161 21,183 , 172,895
212 21,136 , 173 875
226 21,128 ,174 838
30 21,091 , 175,808
249 20,925 , 181,831
250 20,925 ,181 785
209 20,602 ,194 872
108 20,454 ,200  ,887
110 20,317 ,206 ,898
89 20,092 216,931
69 20,059 218,916
87 19,959 222 917
172 19,890 ,225 911
72 19,879 ,226 886
215 19,875 ,226 855
193 19,771 231,860
106 19,738 232,837
206 19,681 ,235 824
230 19,614 238,814
202 19,598 ,239 779
25 19,554 241 757
199 19,490 244 745
195 19,424 247 734
242 19,364 ,250 721
176 19,272 ,255 726
167 19,181 ,259 732
164 19,143 ,261 707
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Observation numberMahalanobis d-squared p1 p2
223 19,130 ,262 663
119 19,105 ,263 626
111 19,007 ,268 ,640
102 18,839 277 701
163 18,720 ,283 728
19 18,650 287 724
18 18,412 ,300 818
93 18,402 301,784
152 18,158 315,868
46 18,126 317,851
170 17,997 ,324 876

7 17,938 328,871
49 17,936 328,841
175 17,929 ,328 810
197 17,907 320,783
20 17,835 ,334 785
68 17,793 ,336 770
95 17,789 336,729

1 17,787 337,685
114 17,769 ,338 ,649
245 17,692 342,656
134 17,587 ,349 684
14 17,543 351,669
192 17,511 353,644
188 17,417 ,359 ,665
174 17,380 361,644

8 17,284 ,367 ,669
31 17,265 369,634
115 17,248 370,598
231 17,248 370,547
213 17,098 379,617
160 17,032 384,620
180 16,987 386,606
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Observation number

Mahalanobis d-squared p1 p2

38
51
6

233

133

16,980
16,820
16,605
16,541
16,522

,387 ,561
397,642
412755
416 758
417,730

Lampiran 8 Uji Hipotesis

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
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Estimate S.E. C.R. P Label

Citra <--- Program_Loyalitas ,687 ,084 8210  ***  par 18
Kepuasan <--- Program_Loyalitas ,518 ,089 5,838  ***  par 16
Kepuasan <--- Citra ,441 077 5,768 ko par 17
Loyalitas Konsumen <--- Citra ,189 ,093 2,028 ,043  par 13
Loyalitas Konsumen <--- Program_ Loyalitas ,244 120 2,187,029  par 14
Loyalitas Konsumen <--- Kepuasan 117 ,126 5,692 ***  par 15
Cl1 <--- Citra 1,000

C2 <--- Citra ,893 077 11,622 ***  par 1
C3 <--- Citra 976 ,070 13,936 ***  par 2
C4 <--- Citra 1,059  ,072 14,634 ***  par 3
PR1 <--- Program_Loyalitas 1,000

PR2 <--- Program Loyalitas ,816 ,077 10,580 ***  par 4
PR3 <--- Program Loyalitas ,903 ,081 11,156 ***  par 5
PR4 <--- Program_Loyalitas ,899 079 11,449  ***  par 6
K1 <--- Kepuasan 1,000

K2 <--- Kepuasan ,907 ,070 12,959 ***  par 7
K3 <--- Kepuasan ,908 069 13,124 ***  par 8
K4 <--- Kepuasan ,801 ,066 12,043 ***  par 9
L1 <--- Loyalitas_Konsumen | 1,000

L2 <--- Loyalitas Konsumen | ,861 ,062 13,989 ***  par 10
L3 <--- Loyalitas Konsumen | ,911 065 14,109 ***  par 11
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EstimateS.E. C.R.

P

Label

L4

<o

Loyalitas Konsumen

,852 062 13,686

skksk

par 12

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate

Citra

Kepuasan

Kepuasan

Loyalitas Konsumen
Loyalitas Konsumen
LoyalitasKonsumen
Cl

C2

C3

C4

PR1

PR2

PR3

PR4

K1

K2

K3

K4

L1

L2

L3

L4

o
o
o
s
o
s
s
o
s
o
o
s
Lmm
s
s
Lmm
s
Lmm
Lmm
s
Lmm

<o

Program Loyalitas
Program_Loyalitas
Citra

Citra
Program_Loyalitas
Kepuasan

Citra

Citra

Citra

Citra
Program_Loyalitas
Program_Loyalitas
Program_Loyalitas
Program_Loyalitas
Kepuasan

Kepuasan

Kepuasan

Kepuasan

Loyalitas Konsumen
Loyalitas Konsumen
Loyalitas Konsumen
Loyalitas Konsumen

616
465
441
158
183
,600
823
694
800
832
;799
680
713
731
796
774
782
728
845
774
779
762




Lampiran 9 Uji Pengaruh Lansung, Tidak Langsung dan Total

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)
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Program_Loyalitas Citra

Kepuasan Loyalitas_Konsumen

Citra
Kepuasan
Loyalitas Konsumen
L4

L3

L2

L1

K4

K3

K2

K1

PR4

PR3

PR2

PR1

C4

C3

C2

C1

,616
,465
,183
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,731
,713
,680
, 799
,000
,000
,000
,000

,000
,441
,158
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,832
,800
,694
,823

,000
,000
,600
,000
,000
,000
,000
,728
, 782
7174
,796
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

,000
,000
,000
,762
179
774
,845
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

Program_Loyalitas Citra

Kepuasan Loyalitas_Konsumen

Citra

Kepuasan

Loyalitas Konsumen
L4

L3

L2

L1

,000
,272
,539
,950
»562
,959
,610

,000
,000
,264
,322
,329
327
,357

,000
,000
,000
457
467
,464
,507

,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
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Program_Loyalitas Citra

Kepuasan Loyalitas_Konsumen

K4
K3
K2
K1
PR4
PR3
PR2
PR1
C4
C3
C2
C1

537
,576
,570
587
,000
,000
,000
,000
D13
,493
427
507

w321
345
341
»351
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)

Program_Loyalitas Citra

Kepuasan Loyalitas Konsumen

Citra
Kepuasan
Loyalitas_Konsumen
L4

L3

L2

L1

K4

K3

K2

K1

PR4

PR3

PR2

PR1

C4

C3

616
737
722
,550
,562
,559
610
537
576
,570
587
731
713
,680
,799
513
493

,000
441
423
»322
329
327
357
321
,»345
341
351
,000
,000
,000
,000
,832
,300

,000
,000
,600
457
467
464
,507
728
,782
774
,796
,000
,000
,000
,000
,000
,000

,000
,000
,000
,762
, 179
, 774
345
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000




119

Program_Loyalitas Citra Kepuasan Loyalitas_Konsumen

C2
C1

427 ,694 ,000 ,000
,507 ,823  ,000 ,000




