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Abstrak

Praktisi di industri ritel menyadari pergeseran dan perubahan perilaku konsumen. Dan
setiap perusahaan ritel tidak berhenti berusaha untuk menjaga konsumen dan pelanggan
mereka agar tidak beralih ke pesaing atau mengubah gaya perilaku pembelian mereka dari
ritel offline menjadi ritel online. Hal ini berdampak pada gagalnya program loyalitas
pelanggan yang dilakukan oleh peritel. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode accidental sampling dalam hal ini yaitu pelanggan ritel modern
et) di Semarang dan sekitarnya. Sedangkan jumlah sampel penelitian minimal 100 sampel.
Teknik penelitian ini akan menggunakan dua pendekatan: 1). Analisis faktor konfirmatori,
pada Structural Equation Modeling (SEM); dan 2). Bobot Regresi pada Structural Equation
Modeling (SEM). Model keluaran dalam penelitian ini dapat memberikan kontribusi
terhadap kebijakan peritel modern (Alfamart dan Indomaret). Saran manajerial ditujukan
kepada industri ritel modern di Semarang dalam merumuskan kebijakan pengelolaan ritel
modern ke depan.

Kata Kunci: Product Attribute; Store Attribute; Logistics Service Value Agility; Store
Satisfaction; Store Loyalties

PENDAHULUAN
Untuk menghadapi situasi tersebut, ritel seharusnya mempekuat keberadaan

program loyalitas, karena membuat pelanggan mereka tidak peka terhadap perubahan
harga (Setiawan, 2018). Namun temuan berbeda pada riset David et al (2018)
mengindentifikasi banyaknya program pemasaran yang bertujuan memperkuat program
loyalitas gagal, dan meramalkan dalam sepuluh tahun ke depan 25% ritel tutup. Temuan
fenomena “Polygamous Store”, oleh Q. Zhang, Gangwar, and Seetharaman (2017)
menemukan fakta baru bahwa, adanya kecenderungan konsumen memiliki loyalitas
semu. Di mana konsumen bisa bersikap setia untuk memutuskan pembelian produk
dalam kategori satu pada ritel (toko) A, sementara pada saat yang sama pembeli juga

setia ke ritel (toko B) dalam kategori dua. Lebih lanjut ternyata perubahan pada industri
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ritel tidak hanya berhenti sampai disitu saja. Pada era Omnichannel Marketing, industri
ritel kembali berubah lagi dengan sangat cepat dari ritel berbasis pemasaran tradisional
menjadi ritel berbasis pemasaran digital (Jiménez-Barreto, Sthapit, Rubio, & Campo,
2019). Pergeseran dan perubahan perilaku pembelian dari off line ke on line retail itu
disadari oleh para praktisi dalam industri ritel(Lorenzo-Romero, Andres-Martinez, &
Mondejar-Jimenez, 2020). Sepatutnya perusahaan ritel tidak berhenti berupaya untuk
terus menjaga agar konsumen dan pelanggan mereka tidak meninggalkan mereka
berpindah ke pesaing ataupun menjawab perubahan perilaku mereka (Brown, 2020;
Kaul, 2018).

Rumusan model Store Loyalties masih terus berkembang meskipun masih
ditemukan hasil penelitian yang berbeda satu dengan yang lain. Perwujudan loyalitas
pada toko (Store Loyalty) adalah keinginan dan luaran yang hendak dicapai oleh
pebisnis ritel. Namun fakta merujuk pada kajian Rao and Kotian (2018) menunjukkan
pada banyak ritel, program loyalitas yang dipraktikan ternyata hasilnya masih tidak
optimal dalam meraih loyalitas pelanggan. Studi Sharma and Bhardwaj (2015)
mengindentifikasi bagaimana program loyalitas gagal menaikan kuantitas dan kualitas
pembelian. Meskipun banyak banyak hasil yang tidak signifikan terkait program
loyalitas bagi Rubio et al (2014) menambahkan industri ritel modern tidak dapat
mengesampingkan loyalitas pelanggan pada toko (Store Loyalty).

Pada industri ritel modern keberadaan kelincahan (agility) nilai layanan logistik
menjadi sesuatu keharusan bagi perusahaan(Alshanty & Emeagwali, 2019). Studi
Abeysekara, Wang, and Kuruppuarachchi (2019) mengingatkan bahwa pondasi utama
dalam membangun hubungan baik antara perusahaan dengan pelanggannya adalah nilai.
Setidaknya menurut Zhou, Mavondo, and Saunders (2018) konsumen memilih
perusahaan berdasarkan nilai yang perusahaan tawarkan secara nyata lebih baik dari
perusahaan pesaing. Jadi sangatlah mungkin perusahaan yang tidak mampu memberikan
nilai yang terbaik akan ditinggalkan dan berakhir(Arnold et al., 2019). Nilai positip
yang dirasakan konsumen merupakan sebuah perbandingan antara pengorbanan moneter
dengan manfaat yang diperoleh konsumen(J. Zhang & Du, 2018). Ketika manfaat yang
dirasakan lebih besar dibandingan pengorbanan moneter, maka nilai positipnya
besar(Adams, Bodas Freitas, & Fontana, 2019). Konsumen menghendaki “one stop

service” dalam satu produk ritel, tentu saja tanpa mengabaikan kualitas layanan yang
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menyertai produk tersebut(Awan, Sroufe, & Kraslawski, 2019). Produk dan pelayanan
yang menyertai menjadi alat yang berhasil membuat pelanggan puas atau sebaliknya
tidak puas(Baik, Kim, & Patel, 2019; Barroso, Giarratana, & Pasquini, 2019). Ketika
konsumen merasa puas maka perusahaan akan mendapatkan komitmen konsumen untuk
tetap setiap pada perusahaan(Bashir, Khwaja, Turi, & Toheed, 2019). Sebaliknya ketika
konsumen merasa kecewa maka keinginan mereka untuk berpindah akan semakin
besar(Blessing & Natter, 2019).

Atribut toko adalah sebuah proses pencampuran (mix) dari variabel yang
dipergunakan toko ritel gunakan untuk mengembangkan strategi bisnis mereka(Dahana,
Miwa, & Morisada, 2019). Adapun yang disatupadukan merupakan bermacam-macam,
harga dan kenyamanan transaksional dan pengalaman. Ini juga telah ditetapkan sebagai
jenis bauran ritel yang digunakan oleh pengecer(P. Deka, 2019; P. K. Deka, 2018).
Atribut-atribut ini sering diidentifikasi sebagai dimensi penting untuk menentukan
pilihan perilaku toko di baik online dan offline toko (Lindberg, Salomonson,
Sundstrom, & Wendin, 2018; Rita, Oliveira, & Farisa, 2019). Kepuasan pelanggan
dapat dicapai melalui beberapa tahapan yaitu tahapan pertama perusahaan menghasilkan
kualitas produk(Kadic-Maglajlic, Micevski, Arslanagic-Kalajdzic, & Lee, 2017);
tahapan kedua perusahaan mampu membangun kepercayaan produk(Lin, Lobo, &
Leckie, 2017); tahapan ketiga perusahaan mampu menghantarkan kepuasan
pelanggan(Rubio, Villasenor, & Yagiie, 2017); dan tahapan keempat perusahaan
membuat pelanggan setia atau loyal(Kaul, 2018). Nilai yang diterima oleh konsumen
secara positip dapat menciptakan perilaku konsumen yang puas. Bahkan kepuasan
merupakan tahapan menuju kepuasan terhadap perusahaan(Mertens & Recker, 2020).
Konsep kepuasan yang dibangun dari nilai pelanggan diyakini membentuk komitmen

dan kepercayaan yang tinggi terhadap perusahaan(Demoulin & Willems, 2019).

METODE PENELITIAN

Populasi penelitian ini adalah wisatawan di Semarang dan sekitarnya. Sedangkan
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Metode
accidental sampling dalam hal ini yaitu pelanggan Alfamart dan Indomaret di Semarang
dan sekitarnya. Untuk jumlah sampel merujuk pada Hair et al. (1995; dalam, Ferdinand,

2014) di mana minimal 100 untuk alat analisis SEM. Pengujian model dan hipotesis
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dilakukan dengan Uji Persamaan Regresi (Ferdinand 2014), dimana dibagi atas 1).
Confirmatory factor analysis, pada Structural Equation Modeling (SEM) yang
mengunakan paket komputerisasi AMOS 23.0 dalam hal ini untuk mengkonfirmasi
faktor-faktor yang paling dominan dalam satu kelompok variabel; 2). Regression
Weight pada Structural Equation Modeling (SEM) yang digunakan untuk meneliti
seberapa besar hubungan antar variabel. Penelitian ini dilakukan kepada pelanggan toko
ritel modern (Alfamart dan Indomaret) di wilayah Semarang dan sekitarnya. Data yang
telah terkumpul dilakukan screening dan trimming data dengan tujuan untuk
mendapatkan data yang baik. Data yang digunakan dalam penelitian ini sejumlah 125
responden yang didapatkan setelah melalui beberapa tahapan data. Data tersebut diolah
dan dilakukan analisis lebih lanjut sehingga mampu menghasilkan model SEM yang fit.
Hasil pengujian validitas dan reliabilitas instrumen terhadap responden sejumlah 125
responden, disajikan dalam Tabel.1 berikut:
Tabel 1 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Kuesioner

Reliabilitas Item Corrected

Konstruk/Variabel (Crounbach o) (Indikator) Item - Total

Laten Correlation
Product Attribute 0.726 Keluasan Jenis Produk (X;) 0.600
Ketersediaan produk (X;) 0.551
Kedalaman Produk (X3) 0.495
Brand (X4) 0.427
Store Attribute 0.701 Visibility toko (Xs) 0.501
Display toko (X) 0.499
Layout toko (X7) 0.500
Perlengkapan toko (Xs) 0.449
Logistics Service Value 0.834 Nilai ekonomi (Xo) 0.543
Agility Nilai kemudahan akses (Xo) 0.686
Nilai emosional (X;;) 0.759
Nilai sosial (Xj,) 0.675
Store Satisfaction 0.739 Percaya (X)3) 0.528
Terpenuhi kebutuhan (X4) 0.566
Melayani sesuai harapan (Xs) 0.560
Pengalaman (X¢) 0.474
Store Loyalties 0.733 Membeli lebih banyak (X;7) 0.518
Melakukan pembelian lini produk atau ritel 0.477

modern lain (Xig)

Memberi referensi pihak lain (Xj9) 0.602
Menunjukkan kekebalan pada pesaing (X0) 0.497

Sumber: data primer yang diolah, 2020

1044




Andi Setiawan, dkk / Prosiding Seminar Hasil Penelitian dan Pengabdian Masyarakat Polines
Vol. 3 (2020) Halaman 1041-1049

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 1 dapat dinyatakan bahwa semua
indikator (observed) adalah valid, hal ini dibuktikan dengan nilai Corrected Item - Total
Correlation > t tabel (0,1757). Hasil ini menunjukan bahwa semua indikator layak
digunakan sebagai indikator dari dari konstruk (laten variabel). Nilai koefisien alpha
(cronbach alpha) di atas 0,70 sehingga dapat dinyatakan bahwa variabel — variabel
penelitian (konstruk) adalah reliabel, sehingga mempunyai ketepatan yang tinggi untuk
dijadikan variabel (konstruk) pada suatu penelitian. Pengujian model dalam Structural
Equation Model dilakukan dengan dua pengujian, yaitu uji kesesuaian model dan uji

signifikansi kausalitas melalui uji koefisien regresi.

Logistics Service Value Agility

Uji Kelayakan Model
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Probability=.049
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Gambar 2. Hasil Uji Structural Equation Modelling
Sumber: data primer yang diolah, 2020
Berdasarkan hasil pengamatan pada gambar pada grafik analisis full model dapat
ditunjukkan bahwa model memenubhi kriteria fit, hal ini ditandai dengan nilai dari hasil

perhitungan sebagian besar memenuhi kriteria (baik) atau layak full model. Hasil
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perhitungan uji chi—square pada full model memperoleh nilai chi—square sebesar
196,343 masih diatas chi—square tabel untuk derajat kebebasan 165 pada tingkat
signifikan 5 % sebesar 195.9734. Nilai probabilitas sebesar 0,049 yang mana nilai
tersebut di bawah 0,05. Nilai CMIN/DF sebesar 1,189 sehingga masih dibawah 2,00.
Nilai GFI sebesar 0,872 yaitu kurang dari 0,90. Nilai AGFI sebesar 0,837 yaitu dibawah
0,90 (marginal). Nilai TLI sebesar 0,955 yang mana masih di atas 0,95. Nilai CFI
sebesar 0,961 yang mana nilainya masih di atas 0,95 dan nilai RMSEA sebesar 0,039
yang mana nilai tersebut masih dibawah 0,08. Hasil tersebut menunjukkan bahwa model
keseluruhan memenuhi kriteria model fit.

Pengujian hipotesis ini didasarkan atas pengolahan data penelitian dengan
menggunakan analisis SEM, dengan cara menganalisis nilai regresi yang ditampilkan
pada Tabel 2 hasil pengujian hipotesis ini adalah dengan menganalisis nilai Critical
Ratio (CR) dan nilai Probability (P) hasil olah data, dibandingkan dengan batasan
statistik yang disyaratkan, yaitu diatas > 1,96 untuk nilai CR dan dibawah <0,05 untuk
nilai P (probabilitas).

Tabel 2 Hasil Uji Hipotesis

Estimat S.E
e

C.R. P Label

Logistics_Service_Value_Agili <-- 19 4.33 **  par_1

ty ) Product_Attribute .835 3 1 x 6
L. . . oo
Logistics_Service_Value_Agili < Store_ Attribute 557 12 4.36 , par_1
ty - 8 3 * 7
_ .. . . oo
Store_ Satisfaction < Logistics_Service_Value_Agili 730 11 6.17 par_1
- 8 3 * 8
. B
Store_Loyalties < Store_Satisfaction .964 1 g > 8:; " gar_ !

Sumber: data primer yang diolah, 2020

Hasil tersebut dapat dikatakan bahwa indikator-indikator pembentuk variabel
laten tersebut secara signifikan merupakan indikator dari faktor-faktor laten yang
dibentuk. Sehingga dapat disimpulkan bahwa model yang dipakai dalam penelitian ini

dapat diterima. Selain itu empat hipotesis yang diajukan diterima semua.

SIMPULAN
Model ini telah diuji dengan kriteria goodness of fit dan kuat lemahnya dimensi-

dimensi untuk membentuk faktor latennya dapat dianalisis dengan menggunakan uji t
terhadap Regression Weights, di mana berdasarkan kedua wuji tersebut telah

mendapatkan hasil yang baik. Hasil dari temuan penelitian dapat direkomendasikan
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beberapa saran/implikasi kebijakan yaitu pertama, keberadaan Product Attribute adalah
Kedalaman Produk (X3). Hal ini merujuk pada pengukuran dimensi lini produk dengan
varian yang lengkap. Di mana berdasarkan hasil jawaban responden menghendaki setiap
gerai ritel modern menyediakan kebutuhan barang atau produk seperti varian lini
produk mie instant, kosmetik, minuman dll. Manajer harus memastikan alur logistic
pada beberapa lini produk itu harus ada ketika pelanggan membutuhkan. Program
loyalitas akan berhasil menghadapi era “Polygamous Store”. Kedua Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa beberapa gerai ritel modern yang dianggap memiliki display toko
terbaik versi responden adalah Alfamart dan Indomaret untuk kelas minimarket.
Sebalikanya alfamart dan alfamidi dianggap oleh responden sebagai gerai ritel modern
dengan tampilan visual terburuk. Informasi ini dapat dikelola bagi manajemen dalam
merumuskan strategi penetrasi pasar yang tepat melalui display toko yang menarik.
Program loyalitas akan makin kuat jika didukung diplay yang menarik. Kata menarik
tidak terbatas dari visual saja, namun juga kemudahan mata menemukan produk yang

mereka cari atau beli.
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