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Abstract

Retail business is a burgeoning business in Indonesia and has a positive impact as it increases the
—country's économic growth. One of the emerging retail businesses is the hypermarket business. Lotte Mart
n

Ssoneof the largest hypermarket in Indonesia and has many customers. In terms of competitive conditions,
gfa@toil@s su€éh as positive affect, consumer involvement, customer satisfaction, and retailer interest are
‘dmportantdn supporting the company's success. The supporting theories which were used in this paper are
=definition of positive affect, consumer involvement, customer satisfaction, retailer interest and repatronage
gn@nﬁons. ;The method of collecting data in this study using the method of communication and for sampling
2using nonsprobability sampling and judgement sampling techniques. The procedure used to test the model
—and data processing is a structural equation model using WarpPLS 5.0 and SPSS 20.0. The conclusion
%r&m this study was all hypotheses has been proven to have a positive and significant impact except 1
Ehﬁ)otheses is customer satisfaction to repatronage intentions.
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Abstrak
%BESnis ritePmerupakan bisnis yang sedang berkembang di Indonesia dan memberikan dampak positif karena
iﬁnéningkatkan pertumbuhan ekonomi negara. Salah satu bisnis ritel yang sedang berkembang adalah bisnis
“hypermarket. Lotte Mart sendiri merupakan salah satu hypermarket yang terbesar di Indonesia dan memiliki
D:Jbaglyak pelanggan. Teori yang digunakan untuk mendukung penulisan ini adalah definisi emosi positif,
eterlibatan konsumen, kepuasan pelanggan, daya tarik pengecer, dan repatronage intentions. Metode
j) rDgumpcﬂan data dalam penelitian ini menggunakan metode komunikasi dan untuk penarikan sampel
gm%nggunakan non probability sampling dengan teknik judgement sampling. Prosedur yang digunakan
Eur;ruk pepgujian model dan pengolahan data adalah model persamaan struktural (Structural Equation
gMedeI) dengan menggunakan WarpPLS 5.0 dan SPSS 20.0. Kesimpulan dari penelitian ini adalah semua
%hlgotesm yang ada telah terbukti memiliki pengaruh yang positif dan signifikan kecuali 1 hipotesis yaitu
%«;puasan pelanggan terhadap repatronage intentions.
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Pendahuluan

Pemasaran-fitel atau biasa disebut dengan bisnis eceran adalah salah satu kegiatan penjualan barang atau
Jasa yangadilakukan secara langsung kepada individu untuk keperluannya sendiri, rumah tangga, atau
wkeslfuarga Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, eceran merupakan cara menjual atau membeli
é)&ang/jasa secara sedikit demi sedikit. Dengan kata lain, bisnis ritel merupakan usaha penjualan barang
Eafgu jasa dengan cara sedikit demi sedikit untuk memuaskan, serta memenuhi kebutuhan konsumen secara
Elaggsi{rng @ittps://kbbi.web.id).

0 E_ (@)

gPe_T'saEhgan yang terjadi pada bisnis ritel juga tidak terlepas dari berbagai macam strategi dan tujuan yang
Qﬁn@ncdicapai oleh setiap perusahaan untuk memenuhi kebutuhan para konsumen. Pada dasarnya, kebutuhan
gacﬁlah segala sesuatu yang dibutuhkan oleh manusia dalam rangka mempertahankan hidup serta untuk
fm%mgeroleh kesejahteraan dan kenyamanan (https://id.wikipedia.org). Saat ini, Tingkat kebutuhan yang
dlﬁgg?- mengakibatkan masyarakat melakukan pembelanjaan dengan jangka periode waktu yang rutin.
EKgbLguhaﬁ masyarakat yang sangat beragam memberikan peluang bagi para pengusaha ritel dalam

gn%ladirkan berbagai macam jenis pusat perbelanjaan.

1ﬁl—%g&a tafun 2015, Bisnis ritel adalah salah satu jenis usaha yang mengalami perkembangan yang cukup
%@at%dl Indonesia, hal ini dapat terbukti dengan semakin banyaknya bisnis ritel asing yang telah masuk ke
@‘ngonesm gdan menyebabkan persaingan dengan para pembisnis ritel lokal. Pertumbuhan ini dapat terlihat
;daf_l tahun=2007, jumlah usaha bisnis ritel yang berada di Indonesia sebanyak 10.365 gerai, dan kemudian
“ahun 201% naik mencapai 18.152 gerai. (http://www.frontier.co.id). Dalam periode beberapa tahun terakhir
Sink, jumlal; pertumbuhan bisnis ritel di Indonesia sedang mengalami penurunan yang sangat tajam. Hal ini

“terlihat dafi tabel 1 berikut:
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Tabel 1
Pertumbuhan Bisnis Ritel di Indonesia
2016 2017
Kuartal | 11,3 % 3,9%
Kuartal 11 9,2 % 3, 7%
Sumber: Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (Aprindo)
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=Selain berbagai macam bisnis ritel dari negara barat, di Indonesia juga sudah banyak berkembang
Qalsnls ritek<dari negara Korea Selatan. Salah satu bisnis ritel dari Korea Selatan yang sedang berkembang
gsaat ini adalah LOTTE GROUP. LOTTE GROUP merupakan perusahaan Korea pertama yang melakukan
g'penetram pasar dalam industri wholesale dan ritel di Indonesia (http://www.lottemart.co.id). LOTTE Grosir
ﬂ@] LOT=EE Mart, yang merupakan bagian dari LOTTE GROUP telah berdiri dari tahun 1992 di Indonesia
mlengan nama Makro Cash & Carry. Lotte Mart adalah sebuah hypermarket di Asia yang menjual berbagai
Ebahan makanan, pakaian, mainan, elektronik, dan barang lainnya. Lotte Mart didirikan pada bulan Juni
71948 di Tokyo oleh pengusaha Korea Selatan, Shin Kyuk-Ho. Di Indonesia, Lotte Mart telah memiliki
banyak gerai yang terletak di Jakarta dan Jawa sebanyak 12 gerai. 4 gerai di Kalimantan, satu di Sulawesi
dan di Bali. Total 19 gerai pusat perkulakan telah dibuka di Indonesia. (https://id.wikipedia.org).

q

Seiring dengan banyak berkembangnya bisnis ritel di Indonesia, Lotte Mart harus menghadapi berbagai
macam peérsaingan dengan perusahaan ritel berskala besar lainnya yang sejenis seperti Hypermart,
Carrefourp Giant, dan Diamond. Dengan adanya persaingan, perusahaan diharapkan untuk dapat
mewujudkan serta memenuhi kebutuhan konsumen. Salah satu cara untuk mewujudkan dan memenuhi
kebutuhahy konsumen, perusahaan harus menciptakan emosi positif dengan konsumen. Emosi yang
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dirasakan oleh konsumen akan mempengaruhi keterlibatannya dalam melakukan pemilihan pembelian
produk serta akan membentuk pengalaman konsumen terhadap perusahaan ritel tersebut. Apabila emosi
konsumepi-terhadap perusahaan peritel positif, kemudian konsumen mau terlibat langsung dan memiliki
daya tarik terhadap perusahaan ritel tersebut maka akan timbul kepuasan konsumen. Perasaan senang yang
Jdihasilkanvoleh kepuasan membuat konsumen mempunyai niat untuk datang kembali (repatronage
“intentions),berbelanja di perusahaan ritel tersebut.
dasarkan uraian masalah yang disajikan di atas, maka batasan masalah penelitian ini adalah sebagai
Sherikgt:
~ @ 1= Apakah emosi positif berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada Lotte Mart Kelapa Gading?

Kelapa Gading?

2 50 . . . .

§ < 2 Apakah emosi positif berpengaruh terhadap daya tarik pengecer pada Lotte Mart Kelapa Gading?
© & 3. Apakah keterlibatan konsumen berpengaruh terhadap daya tarik pengecer pada Lotte Mart Kelapa
5 § = Gading?

= § 4§ Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap daya tarik konsumen pada Lotte Mart Kelapa
5 o 2 Gading?

E 2 5~ Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap repatronage intentions pada Lotte Mart Kelapa
= 9 2 Gading?

e <€ % Afjakah daya tarik pengecer berpengaruh terhadap repatronage intentions pada Lotte Mart Kelapa
- 5 & Gading?

2573 Apakah emosi positif berpengaruh terhadap repatronage intentions pada Lotte Mart Kelapa
55 2 Gading?

o £ 8. Agpakah keterlibatan konsumen berpengaruh terhadap repatronage intentions pada Lotte Mart
X

oRepatronage Intentions
-3
T§V§nurut Jones dan Reynolds (2006), repatronage intentions merupakan niat pembeli untuk datang kembali
%tgu niat pembeli untuk berbelanja secara terus-menerus. Apabila pembeli memiliki pengalaman berbelanja
g’;y g menyenangkan, maka niat pembeli untuk datang kembali akan muncul.

lenurut Een dan Lian (2007), repatronage intentions merupakan suatu minat yang dimiliki pelanggan
gurguk terus berlangganan kembali dan menjadi loyal terhadap sebuah perusahaan berdasarkan pengalaman
%@g diberikan oleh perusahaan tersebut. Fen dan Lian juga menyebutkan bahwa repatronage intentions
By |gengaruh| oleh kualitas pelayanan yang diberikan dan kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan.

@Dﬁya Ta¥ik Pengecer dan Pengaruhnya terhadap Repatronage Intentions

< 5 —

‘éngord Advanced Learner’s Dictionary menjelaskan daya tarik sebagai “The feeling of wanting to know
cor2learn about something or someone.” atau dapat diartikan sebagai “Perasaan ingin tahu atau belajar
gtegtang sEsuatu atau seseorang.”

‘Paya tarik pengecer sendiri didefinisikan sebagai tingkat daya tarik yang konsumen miliki di toko ritel
§ertentu Seorang pelanggan yang memiliki daya tarik yang tinggi dan terpesona dengan pengecer, ingin
tahu tentang pengecer. Pelanggan juga ingin belajar lebih banyak dan berinteraksi dengan pengecer sebagai
akibat dafi daya tarik tersebut. Ketertarikan ini menimbulkan rasa ingin tahu yang lebih banyak dan
membuat=konsumen berinteraksi dengan pengecer sebagai akibat dari ketertarikan tersebut. Daya tarik
konsumemiterhadap pengecer didefinisikan oleh (Clore et al 1987; Richins 1997; Shaver et al. 1987; Ortony
dan Turner 1990; Machleit dkk. 1993) dalam Jones dan Reynolds (2006) adalah sebuah keadaan kognitif
yang mefAgerminkan motivasi atau keinginan dari konsumen dalam melakukan kunjungan atau niat untuk
datang berbelanja kembali. Maka dapat dikatakan bahwa daya tarik pengecer merupakan pendorong
terbentukaya Repatronage intentions.
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H1 : Daya tarik pengecer berpengaruh positif terhadap repatronage intentions.
Kepuasan-Belanggan serta Pengaruhnya terhadap Daya Tarik Pengecer dan Repatronage Intentions

Andersonset al. dalam Jones dan Reynolds (2006:117) mengatakan kepuasan umumnya didefinisikan
-sebagai keseluruhan penilaian dari suatu pengalaman pembelian dan konsumsi atas barang maupun jasa.
%@Iam kopteks ritel, pelanggan yang telah memiliki pengalaman yang tidak memuaskan dengan pengecer
‘tidak mungkin atau kecil kemungkinannya untuk mengembangkan daya tarik secara keseluruhan atau daya
gtaékg pergecer itu. Oleh sebab itu, diharapkan bahwa kepuasan pelanggan menjadi pendorong daya tarik
Jpengecer.

5o

g:

%puﬁsan pelanggan terhadap pengecer merupakan salah satu kunci dalam menciptakan Repatronage
?Dinfengons {niat konsumen untuk datang kembali berbelanja). Menurut Oliver dalam Jones dan Reynolds
‘H2006), konsumen yang memiliki pengalaman berbelanja yang memuaskan akan secara terus menerus
gmgla@kan pembelian berulang dan memiliki niat untuk datang kembali. Kepuasan pelanggan bisa berupa
ﬂogas%yang nyaman, harga yang murah, kualitas yang bagus, dan layanan yang baik dari pengecer sehingga
gmgn@kibatkan konsumen berniat untuk datang dan berbelanja kembali.

O x 3
S o

g-lg :Lg(epuasan pelanggan berpegaruh positif terhadap repatronage intentions.

nuad

epudasan pelanggan berpengaruh positif terhadap daya tarik pengecer.

unﬁé e
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;Kafterlibatan Konsumen dan Pengaruhnya terhadap Daya Tarik Pengecer

§l_\/[§nurut Zaichkowsky (1985) dalam Jones dan Reynolds (2006), keterlibatan konsumen didefinisikan
3e§agai relevansi dari persepsi konsumen terhadap objek atau produk. Konsumen yang terlibat langsung
ilegih cenderung mencari tau berbagai macam kategori produk dan lebih peduli terhadap produk yang akan
diBeli. Dehgan tingkat keterlibatan konsumen yang tinggi terhadap produk maka konsumen akan lebih
Et,e%arik urituk berbelanja. Di industri ritel, konsumen yang terlibat langsung dengan produk yang dijual
goe%ﬁgecer gkan mengembangkan daya tarik konsumen terhadap pengecer.

n

e

4 : Keterlibatan konsumen berpengaruh positif terhadap daya tarik pengecer.

I e

ﬂ_ajmb, et al. dalam Kautsar et al. (2012), mendefinisikan keterlibatan sebagai berapa banyak waktu dan
“usaha yanag dibutuhkan konsumen untuk mencari informasi dan melakukan sebuah evaluasi dalam proses
}aa@gambilan keputusan. Konsumen yang memiliki keterlibatan yang tinggi akan merasakan perbedaan dari
gsuatu merek yang lebih besar dari konsumen yang keterlibatannya rendah (Zaichkowsky, 1985; Gore, et
gal§1995; Sridhar, 2007). Dengan adanya keterlibatan konsumen dalam menentukan keputusan pembelian,
adliharapkan akan mendorong terciptanya kepuasan dari pelanggan yang nantinya akan tercipta repatronage
gfn&ntions. Dengan demikian, diharapkan Kketerlibatan konsumen dapat mempengaruhi repatronage
g’n@éntions secara positif.

“H5 : Ketélibatan konsumen berpengaruh positif secara tidak langsung terhadap repatronage intentions.
Emosi Pesitif serta Pengaruhnya terhadap Kepuasan Pelanggan dan Daya Tarik Pengecer

Emosi diketahui juga sebagai afek yang memiliki pengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap
ketertarikan. Pelanggan yang memiliki emosi positif atau perasaan positif diharapkan dapat
mengembangkan tingkat minat yang lebih tinggi dalam berbelanja sehingga akan berpengaruh kepada
tingkat képuasan pelanggan terhadap pengecer. Dalam penelitian sebelumnya juga telah ditunjukkan bahwa
emosi paSitif mempengaruhi kepuasan pelanggan (Szymanski dan Henard 2001; Mano dan Oliver 1993;

4
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Oliver 1993). Sejalan dengan penelitian ini diharapkan emosi positif akan mempengaruhi kepuasan
pelanggan terhadap pengecer. Oleh sebab itu, emosi positif merupakan salah satu faktor pendorong
kepuasan/pelanggan terhadap pengecer.

mH@: Emoéi positif berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.

ol -

%P@anggah,_ yang mengalami emosi positif yang berkaitan dengan pengecer diharapkan untuk
‘“mengembahgkan daya tarik terhadap pengecer yang lebih tinggi. Secara umum, menurut Ortony dan Turner
o am:]ories dan Reynolds (2006:117) mengatakan bahwa daya tarik dapat termotivasi oleh perasaan positif
gatéu Pﬁegatlf Emosi positif sejauh ini telah dilihat sebagai penggagas daya tarik yang baik dalam literatur
gp%kqj,ogl maupun literatur pemasaran. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa emosi positif merupakan
Epegpd%rong daya tarik pengecer.

:#Sun
eq
iBunpy

eu

m03| posmf berpengaruh positif terhadap daya tarik pengecer.

oY

T%ngﬁé et al dalam Grace dan O’Cass (2005:231), menyatakan bahwa emosi merupakan respon dari
go%ar@ganwang cukup penting. Berdasarkan pandangan hasil perilaku konsumen dalam konteks ritel,
gseper%i uang yang telah dihabiskan dalam toko, jumlah barang yang dibeli ditoko dan jumlah pembelian
g@gﬁldak direncanakan disebabkan oleh perasaan pelanggan yang terangsang terhadap toko tersebut.
Patam penelitian sebelumnya, menunjukan bahwa toko yang mampu membuat atau membangkitkan
goe?as%an dan emosi dari pelanggannya dapat secara signifikan mempengaruhi perilaku pelanggan tersebut
gﬂlglasa depan dan juga mempengaruhi terjadinya niat untuk konsumen datang kembali (repatronage
“intentions); Oleh sebab itu, diharapkan emosi positif memiliki pengaruh yang positif terhadap repatronage
%nféntions:

19U
el

=y

Emosx positif berpengaruh positif secara tidak langsung terhadap repatronage intentions.

Gambar 1
Kerangka Pemikiran

Kepuasan
Pengecer

Repatronage
intentions

é Keterlibatan
* Konsumen

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueyuwNUedUaW

Daya Tarik
Pengecer
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Sumber: diadaptasi dari Jones dan Reynolds (2006)
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Metode Penelitian

Obyek pada penelitian ini adalah hypermarket Lotte Mart wilayah Kelapa Gading Jakarta Utara. Subyek
penelitian-adalah konsumen dari Lotte Mart wilayah Kelapa Gading Jakarta Utara.

ngriabel dan Pengukurannya

od

u
6%%1 e

a 5 varkabel pada penelitian ini yaitu:

Repatronage Intentions

Répatronage intentions merupakan niat pembeli untuk datang kembali atau niat pembeli untuk
béthelanja secara terus-menerus. Apabila pembeli memiliki pengalaman berbelanja yang
menyenangkan, maka niat pembeli untuk datang kembali akan muncul. Pengukuran variabel
repatronage intentions, menggunakan skala Likert dengan 5 derajat kesetujuan, mengacu pada
Terblanche (2018) melalui lima item pernyataan (lihat lampiran).

Daya Tarik Pengecer

Daya tarik pengecer didefinisikan sebagai tingkat daya tarik yang konsumen miliki di toko ritel
teffentu. Pengukuran variabel daya tarik pengecer, menggunakan skala Likert dengan 5 derajat
kesetujuan, mengacu pada Jones dan Reynolds (2006) melalui empat item pernyataan (lihat
lapppiran).

Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul
karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi
mereka. Pengukuran variabel kepuasan pelanggan menggunakan skala Likert dengan 5 derajat
kesetujuan, mengacu pada Grace dan O’Cass (2005) melalui empat butir pernyataan (lihat
lapapiran).

Keterlibatan Konsumen

Keterlibatan konsumen adalah pribadi yang dirasakan penting dan/atau minat konsumen terhadap
perolehan, konsumsi, dan disposisi barang, jasa, atau ide. Pengukuran variabel keterlibatan
kehsumen menggunakan skala Likert dengan 5 derajat kesetujuan, mengacu pada Jones dan
Reynolds (2006) melalui empat butir pernyataan (lihat lampiran).

Emosi Positif

Emosi positif merupakan perasaan-perasaan yang diinginkan dan membawa rasa nyaman.
RPengukuran variabel emosi positif menggunakan skala Likert dengan 5 derajat kesetujuan,
mengacu pada Jones dan Reynolds (2006) melalui empat butir pernyataan (lihat lampiran).
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“Teknik Péngambilan Sampel

quoulasi pada penelitian ini adalah Konsumen yang berbelanja di Lotte Mart Kelapa Gading Jakarta Utara.
sTeknik sathpling yang digunakan adalah non probability sampling dengan teknik judgement sampling,
Té,/aﬁtu sampel non probabilitas yang pengambilan anggota sampelnya berdasarkan kriteria tertentu yakni
“konsumen'yang pernah maupun sering berbelanja di Lotte Mart Kelapa Gading.

Teknik Analisis Data

Alat analisis untuk mendeskripsikan variabel-variabel penelitian menggunakan alat analisis SEM
(Structural” Equation Modeling) dengan menggunakan software WarpPLS 5.0. Dalam analisis SEM pada
penelitiargini akan dilakukan uji validitas, uji reliabilitas, penilaian overall fit, dan penilaian model
strukturaly
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Hasil dan Pembahasan
1. Uji Validitas

_Indikator pernyataan dinyatakan valid apabila nilai dari P-value < 0,05 dan factor loading > 0,5.
o ';!ndika@r yang valid mengindikasikan bahwa indikator betul-betul mengukur apa yang ingin diukur
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© 2dalam jpenelitian ini. Dari 113 responden yang telah dikumpulkan, hasilnya menunjukkan semua
a éindikatgr dari setiap variabel memenuhi kriteria yang ada sehingga dapat dikatakan valid (lihat Tabel 2).
c
sz 2 Tabel 2
%«é =z _ _ P_e_ngujian Validitas
2o 3% 2 . Variabel Emosi Positif
D 0w o A
@ A
§ § = @ No. | Butir Pernyataan | Factor Loading | P-value Keputusan
Foag & | 1 EP1 0,906 <0,001 Valid
o 2 — c
203 w | 2 EP2 0,916 < 0,001 Valid
ag s @
52& 2| 3 EP3 0,921 < 0,001 Valid
o T g a
225 3 4 EP4 0,870 <0,001 Valid
=5 @ = . Variabel Keterlibatan Konsumen
- Cl1 0,865 <0,001 Valid
® 2 o
28 | 2 Cl2 0,846 <0,001 Valid
o 3 =
23 £ | 3 CI3 0,788 < 0,001 Valid
@ ~
2 5 = . Variabel Kepuasan Pelanggan
fa L
- S N CS1 0,850 < 0,001 Valid
3 3 @
2
58 % 2 Cs2 0,896 < 0,001 Valid
QU O
=5 3 €53 0,814 <0,001 Valid
= 3
Q
5 5 | 4 Cs4 0,858 < 0,001 Valid
© o) m
§ g ";’ . Variabel Daya Tarik Pengecer
28 £ |2 DP1 0,880 <0,001 Valid
-3 = 2 DP2 0,814 <0,001 Valid
T o :
S DP3 0871 <0,001 Valid
_D
& | 4 DP4 0,842 < 0,001 Valid
=)
5 . Variabel Repatronage Intentions
a | 1 RI1 0,777 <0,001 Valid
q
= 2 RI2 0,869 <0,001 Valid
]
= | 3 RI3 0,884 < 0,001 Valid
x
]
)
2, ’
x
a
o]
s |
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4 R4 0,866 < 0,001 Valid

5 RIS 0,834 < 0,001 Valid

1na-l

§UJ| Rehabllltas

=)

- SUjE rehabllltas dipakai untuk menunjukkan sejauh mana suatu pengukuran relatif konsisten apabila
2pehgukeran dilakukan berulang dua kali atau lebih. Indikator pernyataan dinyatakan reliabel apabila
E'mgl darl Cronbach’s Alpha > 0,7.

S = @ Tabel 3

&3 Uji Reliabilitas

> @ = No. Variabel Cronbach’s Alpha

c c & 1 Emosi Positif 0,925

¢ & 2 2 | Keterlibatan Konsumen 0,780

= S 3 Kepuasan Pelanggan 0,877

~ S 2| 4 |DayaTarik Pengecer 0,874

% é - 5 Repatronage Intentions 0,901

#Dari hasﬂ tabel diatas menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha untuk setiap variabel > 0,7. Oleh
karena4tu dapat disimpulkan bahwa pengukuran semua variabel dalam penelitian ini adalah reliabel.

Il sipn

1

Penllalan Overall Fit

pouaW edue

Pada tabel 4 berikut akan ditunjukkan hasil evaluasi model struktural untuk menentukan apakah
model’sudah mencapai model yang fit atau belum. Dari 113 responden yang telah dikumpulkan,

nju

%hasnnya sebagai berikut:
o
o Tabel 4
3 _ Hasil Evaluasi Model Struktural
tem Kriteria Fit Nilai Output Hasil
g\érage “Q:hth coefficient (APC) P <0,05 0,383 P < 0,001 Fit
gAgerage Resquared (ARS) P <0,05 0,528 P < 0,001 Fit
O o j
§AVerage‘adjusted R-squared (AARS) P <0,05 0,520 P < 0,001 Fit
Average block VIF (AVIF) < 3,3, namun nilai <5 masih | 2,095 Fit
dapat diterima
Average Eull Collinearity VIF (AFVIF) | < 3,3, namun nilai < 5 masih | 2,567 Fit
‘ dapat diterima
Tenenhai§ GoF >0,10,> 0,25, dan > 0,36 0,624 Fit
€ (kecil, menengah, dan besar)

T
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Sympson’s Paradox Ratio (SPR) Idealnya = 1, namun nilai > | 1,000 Fit
0,7 masih dapat diterima
R-squared@Contribution Ratio (RSCR) | Idealnya = 1, namun nilai > | 1,000 Fit
0,9 masih dapat diterima
S@tlstlcaLSuppressmn Ratio (SSR) Harus > 0,7 1,000 Fit
zN@nllnear Bivariate Causality Direction | Harus > 0,7 1,000 Fit
Rgtlo (NLBCDR)
o (D &

Q

}Iﬁsﬂj@latas menunjukkan bahwa sepuluh item memenuhi kriteria penilaian model fit. Oleh sebab itu, dapat
Q:Jdlkatgkan bahwa model SEM yang dibuat ini dapat diterima (fit).

E n
c o9
59 =
5 ﬁal&is Hubungan Kausal dan Pengujian Hipotesis
o S 7
{'?Aﬁa@is model struktural menghasilkan nilai estimasi hubungan kausal antar variabel. Dari output yang
ﬁjlﬁaé_ﬁlkan diperoleh persamaan struktural sebagai berikut:
5o &
"C§=0163*EP , R2=0,40
B
§E=@24*§P +0,18*Cl + 0,46*CS , R2=0,60
%Rﬁ: 0,11#6:8 +0,69*DP , R2=0,59

ﬁ?gquare (R2) digunakan untuk mengukur keberartian model yang dijelaskan oleh variabel. Dari hasil
met&put yany telah diuraikan, diperoleh tiga persamaan struktural yang menunjukan pengaruh antar variabel.
;Pa_rpla persamaan struktural pertama diketahui R2 = 0,40 yang berarti kepuasan pelanggan dapat dijelaskan
@Igh emOSl positif sebesar 40%. Pada persamaan struktural kedua diketahui R2 = 0,60 yang berarti daya
&aﬁk pengecer dapat dijelaskan oleh keterlibatan konsumen, emosi positif dan kepuasan pelanggan sebesar
gﬁ 0. Pada, persamaan struktural ketiga diketahui R2 = 0,59 yang berarti repatronage intentions dapat

Zdifelaskan®leh kepuasan pelanggan dan daya tarik pengecer sebesar 59%.

:5

elJ

?é%ual dengan kerangka pemikiran yang telah disajikan sebelumnya, maka hasil pengujian hipotesis

mjdlgajlkanpada Tabel 5, Tabel 6, dan Tabel 7, serta pada gambar lampiran 2.

o3

g 2 Tabel 5

é > - Pengaruh Langsung Antar Variabel

5 W Dari - Ke Pengaruh P-value Hasil

gEmosi Positif — Kepuasan 0,629 <0,001 Terdapat cukup bukti bahwa

gPaanggah ada pengaruh langsung

§E'mosi Pesitif — Daya Tarik 0,238 =0,002 Terdapat cukup bukti bahwa

" Pengecer- ada pengaruh langsung
Keterlibatan Konsumen - Daya 0,180 =0,012 Terdapat cukup bukti bahwa
Tarik Pengecer ada pengaruh langsung
KepuasafsPelanggan - Daya Tarik 0,456 <0,001 Terdapat cukup bukti bahwa
Pengecert. ada pengaruh langsung
Kepuasan:Pelanggan — 0,108 =0,06 Tidak terdapat cukup bukti
Repatronidge Intentions bahwa ada pengaruh langsung
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Daya Tarik Pengecer - —
Repatronage Intentions

0,686 <0,001 Terdapat cukup bukti bahwa

ada pengaruh langsung

HID NV AIM]

steH (J)

Repatrorsge Intentions

je

— Tabel 6
o o9 Pengaruh Tidak Langsung Antar Variabel
E?g 0 3 < Dari- Ke Pengaruh P-value Hasil
2 < |EEmosi Positif — Daya Tarik 0,287 <0,001 Terdapat cukup bukti bahwa
5 § gpéﬂnggcer% ada pengaruh secara tidak
~zEe 2 Z langsung
5 i %Eﬁq‘o% Poﬁ tif — Repatronage 0,428 <0,001 Terdapat cukup bukti bahwa
% 0 g|r§engon% ada pengaruh secara tidak
g SEe 3 = langsung
= % gtheglb atan Konsumen - 0,123 =0,0145 Terdapat cukup bukti bahwa
~ - |cRépatron age Intentions ada pengaruh secara tidak
SSEgE @ langsung
% ; §K§p®san:Pelanggan - 0,313 <0,001 Terdapat cukup bukti bahwa
@ g ERgpangon%ge Intentions ada pengaruh secara tidak
523 & 5 langsun
Ptese—s =
s 5= =
g‘ ® g; 5 Tabel 7
© § o n‘; Pengaruh Total Antar Variabel
X B3 Dari - Ke Pengaruh P-value Hasil
© 53 § Langsung Tidak Total
% 2 Langsung
;E%oa Pogtlf Kepuasan 0,629 - 0,629 <0,001 | Terdapat cukup
~Pélanggam bukti bahwa ada
ﬂj n§ z pengaruh langsung
“Emosi Positif — Daya Tarik 0,238 0,287 0,525 <0,001 | Terdapat cukup
§P§1gecer bukti bahwa ada
= g 5 pengaruh secara
§ ol ] total baik langsung
= :%* ér maupun tidak
S > = langsung
“Keterlibatan Konsumen - 0,180 - 0,180 =0,012 | Terdapat cukup
Daya Tatik Pengecer bukti bahwa ada
5 7} pengaruh langsung
| Kepuasagelanggan - 0,456 - 0,456 <0,001 | Terdapat cukup
Daya Tartk Pengecer bukti bahwa ada
= pengaruh langsung
KepuasagPelanggan - 0,108 0,313 0,421 <0,001 | Terdapat cukup

bukti bahwa ada
pengaruh secara
total baik langsung

uepj JIm) e)
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maupun tidak
langsung
Daya Tarik'Pengecer — 0,686 - 0,686 <0,001 | Terdapat cukup
Repatronage Intentions bukti bahwa ada
P 2 % pengaruh langsung
gE@osi Positif — - 0,428 0,428 <0,001 | Terdapat cukup
§R§patronage Intentions bukti bahwa ada
S ° & pengaruh tidak
S o ~
> c o langsung
gK?teBibatan Konsumen — - 0,123 0,123 =0,0145 | Terdapat cukup
cReépatrongge Intentions bukti bahwa ada
c < 3 pengaruh tidak
5 5 O langsung
52 c §
Léiiﬁnﬁahasan
o T IC
gH@ofgesis 1 menyatakan emosi positif berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Hasil dari
%éﬂe&tian ini menunjukkan bahwa hipotesis dapat diterima, dimana diperoleh hasil pengaruh emosi positif

gteﬁqadap kepuasan pelanggan yaitu sebesar 0,629 dan signifikan (P-value <0,001). Maka, dapat dikatakan
"%ba‘;hwa emosi positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan sebesar 62,9%. Hasil
angsesuai dengan penelitian Jones dan Reynolds (2006) dimana dalam penelitian tersebut juga diperoleh
“hasil bahwa emosi positif memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan
?teﬁwadap pengecer. Selanjutnya, Lovelock dan Wright (2005) mengartikan kepuasan sebagai keadaan
Eerﬁosional, reaksi pasca-pembelian mereka dapat berupa kemarahan, ketidakpuasan, kejengkelan,
gn@ralitas, kegembiraan, atau kesenangan. Reaksi seperti kegembiraan dan kesenangan merupakan contoh
in’déc'fi bagian emosi positif. Untuk membuat seseorang merasa puas, salah satu langkah yang dapat dilakukan
Zyaitu dengan membentuk emosi positif terlebih dahulu dibenak konsumen sehingga mereka merasa senang.
Ketika konsumen merasa senang, mereka cenderung ingat pengalaman berbelanja yang positif pula
gse@ingga pembentukan kepuasan pelanggan lebih mudah dilakukan setelahnya.
o 3
jﬂg)otesif 2 menyatakan emosi positif berpengaruh positif terhadap daya tarik pengecer. Hasil dari
gpgielitiargini menunjukkan bahwa hipotesis dapat diterima, dimana diperoleh hasil pengaruh emosi positif
‘terhadap @aya tarik pengecer secara langsung sebesar 0,238 dengan P-value =0,002. Hasil ini menyatakan
f:)erﬁosi positif berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap daya tarik pengecer. Kemudian
—adanya pengaruh tidak langsung emosi positif terhadap daya tarik pengecer sebesar 0,287 dengan P-value
%@001. Pengaruh emosi positif secara tidak langsung terhadap daya tarik pengecer melalui kepuasan
apelanggamsebagai variabel mediasi. Maka, dapat dikatakan bahwa emosi positif berpengaruh positif dan
“signifikafdterhadap daya tarik pengecer. Total pengaruh emosi positif terhadap daya tarik pengecer sebesar
0,525 depgan P-value <0,001. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Jones dai’ Reynolds (2006) dimana dalam penelitian tersebut juga diperoleh hasil bahwa emosi
positif ni@miliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap daya tarik pengecer. Selanjutnya,
Clore et-al. dalam penelitan Jones dan Reynolds (2006) juga mengatakan daya tarik dapat timbul
dari em@si positif seseorang. Ketika seseorang tidak merasakan emosi yang positif, maka sulit
baginya=antuk memiliki ketertarikan terhadap sesuatu. Sama halnya dengan pelanggan suatu
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pengecer. Apabila pengecer tersebut tidak dapat memberikan emosi positif kepada pelanggan,
maka sulit bagi pelanggan untuk memiliki ketertarikan terhadap pengecer tersebut dan pelanggan
tidak akafningin tahu lebih tentang pengecer. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Emosi
P%sitif berpengaruh pada proses pembentukan daya tarik terhadap pengecer.

Q

“Hipotesiz23 menyatakan keterlibatan konsumen berpengaruh positif terhadap daya tarik pengecer.
Hasil dari_penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis dapat diterima, dimana diperoleh hasil pengaruh
E;kgerﬁbatan konsumen terhadap daya tarik pengecer sebesar 0,180 dengan P-value =0,012. Maka,
m:dﬁ)az’g dikatakan bahwa emosi positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
go@affggan sebesar 18%. Hasil ini sesuai dengan penelitian Zaichkowsky dalam Jones dan
gR%yrElds (2006) yang menyatakan bahwa konsumen yang terlibat langsung lebih cenderung
;n@n@rl tau berbagai macam kategori produk dan lebih peduli terhadap produk yang akan dibeli.
?Dén@n tingkat keterlibatan konsumen yang tinggi terhadap produk maka konsumen akan lebih
T%teﬁ‘étaﬂk untuk berbelanja. Di industri ritel, konsumen yang terlibat langsung dengan produk yang
:dlgauaigpengecer akan mengembangkan daya tarik konsumen terhadap pengecer.

34590(5935 4 menyatakan kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap daya tarik pengecer. Hasil
9da}'| @nelltlan ini menunjukkan bahwa hipotesis dapat diterima, dimana diperoleh hasil pengaruh kepuasan
gpejanggan terhadap daya tarik pengecer sebesar 0,456 dengan P-value <0,001. Maka, dapat dikatakan
“bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap daya tarik pengecer sebesar 18%.
T§—|§sfil ini 8gjalan dengan penelitian Jones dan Reynolds (2006) dimana dalam penelitian tersebut juga
:édiﬁeroleh hasil bahwa kepuasan pelanggan terhadap pengecer memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
gdﬁla tarik=pengecer. Lebih lanjut dikatakan, kepuasan pelanggan dengan daya tarik pengecer memiliki
ch@Jungan yang sangat erat. Seseorang yang merasa puas terhadap satu pengecer cenderung memiliki daya
gaﬁk untuks mencari tahu dan belajar lebih tentang pengecer tersebut. Sebaliknya, seseorang yang tidak
gngrasa puas dengan pengecer, tidak akan memiliki ketertarikan untuk mencari tahu dan belajar lebih
“teAtang péngecer tersebut. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan terhadap
50§gecer dapat meningkatkan daya tarik pelanggan terhadap pengecer.

ueb
ynan §;

u

'qe]esew mens uene[uu uep Yy uesnnuad
p

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

3—@0te3|s 5 menyatakan kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap repatronage intentions. Hasil
“dati penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis dapat diterima, dimana diperoleh hasil pengaruh kepuasan
@anggan terhadap repatronage intentions secara langsung sebesar 0,108 dengan P-value =0,06. Hasil ini
=menyatakah kepuasan pelanggan berpengaruh positif secara langsung terhadap repatronage intentions.
3<8mud|an Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap repatronage intentions secara tidak langsung sebesar
@ 313 dengan P-value <0,001. Maka, dapat dikatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan
émflkan terhadap repatronage intentions. Total pengaruh kepuasan pelanggan terhadap repatronage
9|ntent|ons sebesar 0,421 dengan P-value <0,001. Hasil ini sejalan dengan penelitian Oliver dalam Jones dan
Peynolds (2006) yang menyatakan bahwa konsumen yang memiliki pengalaman berbelanja yang
memuaskan akan secara terus menerus melakukan pembelian berulang dan memiliki niat untuk datang
kembali (fepatronage intentions). Kepuasan pelanggan bisa berupa lokasi yang nyaman, harga yang murah,
kualitas yang bagus, dan layanan yang baik dari pengecer. Dengan terciptanya kepuasan pelanggan terhadap
pengecer€akan mengakibatkan pelanggan memiliki niat untuk datang (repatronage intentions ) dan
berbelanjaikembali.

12



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

qe]esew mens uene[uu uep iy uesunued

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

Hipotesis 6 menyatakan daya tarik pengecer berpengaruh positif terhadap repatronage intentions. Hasil
dari penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis dapat diterima, dimana diperoleh hasil pengaruh daya tarik
pengecer(teshadap Repatronage Intentions sebesar 0,686 dengan P-value <0,001. Maka, dapat dikatakan
bahwa daya tarik pengecer berpengaruh positif dan signifikan terhadap repatronage intentions sebesar
268;6%. Hasil ini sejalan dengan penelitian (Clore et al 1987; Richins 1997; Shaver et al. 1987; Ortony dan
(El'l%fmer 1990; Machleit dkk. 1993) dalam Jones dan Reynolds (2006) yang menyatakan bahwa daya tarik
ék@sumen terhadap pengecer adalah sebuah keadaan kognitif yang mencerminkan motivasi atau keinginan
tari konsumen dalam melakukan kunjungan atau niat untuk datang berbelanja kembali (repatronage
Sinfenfions¥: Oleh sebab itu, pengecer harus membuat pelanggan tertarik dengan pengecer, sehingga
geteughnya motivasi dan keinginan dari pelanggan tersebut. Pelanggan yang memiliki ketertarikan dengan
Epengecer akan cenderung mencari tahu berbagai produk yang dijual oleh pengecer. Hal tersebut yang akan
%ngmﬁjat pelanggan termotivasi dan memiliki niat untuk datang kembali (repatronage intentions).
c 5 a
@fpo@sis 7 menyatakan emosi positif berpengaruh positif terhadap repatronage intentions. Hasil dari
@%ehilan ini menunjukkan bahwa hipotesis dapat diterima, dimana diperoleh hasil pengaruh emosi positif
ge%hagap repatronage intentions secara tidak langsung yaitu sebesar 0,428 dengan P-value <0,001. Maka,
gdagoaﬁdlkatakan bahwa emosi positif berpengaruh positif dan signifikan secara tidak langsung terhadap
‘repatronage intentions sebesar 42,8%. Pengaruh emosi positif terhadap repatronage intentions secara tidak
aaﬂgsﬁhg dapat melalui kepuasan pelanggan dan daya tarik pengecer sebagai variabel intervening. Pada
C;}hal‘ﬂrhsertama sebesar 0,0693. Pada jalur kedua sebesar 0,1999. Pada jalur ketiga sebesar 0,1656. Akan tetapi
_g)yagpg palirg berpengaruh melalui jalur kedua yaitu melalui kepuasan pelanggan dan daya tarik pengecer
‘Sebesar 04999. Hasil ini sejalan dengan penelitian Grace dan O’Cass (2005) yang menyatakan bahwa
%c&nsumptlon feeling berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repatronage intentions. Pada
ap@elman ini, emosi positif tidak memiliki pengaruh secara langsung terhadap repatronage intentions
bmelalm kepuasan pelanggan terhadap pengecer. Artinya, pelanggan yang memiliki emosi yang positif dan
?mgmlllkl pengalaman berbelanja yang menyenangkan akan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan
u%e&adap pengecer yang kemudian akan mendorong pelanggan tersebut untuk melakukan kunjungan atau
“hiat untukadatang kembali. Pengecer yang tidak mampu menciptakan emosi yang positif dan pengalaman
nyb@belanja yang menyenangkan pada pelanggan akan dapat mengurangi tingkat kepuasan yang dirasakan
Eoleh pelanggan tersebut. Hal tersebut membuat repatronage intentions atau niat pelanggan untuk datang
gkemball menjadi rendah. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa emosi positif yang dimiliki oleh
gpeianggan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan terhadap pengecer dan juga dapat mendorong
go%anggan tersebut untuk memiliki niat untuk datang berkunjung kembali kepada pengecer (repatronage
gnféntlons)
EHprotesm 8 menyatakan Kketerlibatan konsumen berpengaruh positif terhadap repatronage intentions.
d—lﬁsn darizpenelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis dapat diterima, dimana diperoleh hasil pengaruh
Ekéterhbatan konsumen terhadap repatronage intentions secara tidak langsung yaitu sebesar 0,123 dengan
%P value =0,0145. Pengaruh keterlibatan konsumen terhadap repatronage intentions secara tidak langsung
melalui daya tarik pengecer sebagai variabel intervening. Maka, dapat dikatakan bahwa keterlibatan
konsumel? berpengaruh positif dan signifikan terhadap repatronage intentions sebesar 12,3%. Hasil dari
penelitiansini menunjukan bahwa keterlibatan konsumen memiliki pengaruh secara tidak langsung terhadap
repatronage intentions melalui daya tarik pengecer. Apabila pengecer mempunyai daya tarik yang tinggi
maka pelahggan akan tertarik dan mau terlibat langsung dengan produk yang dijual pengecer. Dan apabila
pelanggaf, sudah terlibat langsung maka pelanggan akan cenderung mencari lebih banyak informasi
mengenaiX,produk yang diinginkan. Pengecer yang dapat memberikan produk yang terbaik bagi
pelanggafinya akan membuat pelanggan tersebut datang berkunjung kembali dimasa depan (repatronage
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~intentions). Sebaliknya, apabila pengecer tidak dapat membuat pelanggan tertarik kepada pengecer maka
pelanggan tidak akan mau terlibat langsung dengan produk yang dijual pengecer. Hal tersebut
menyebabkan pelanggan tidak akan berkunjung kembali dimasa depan (repatronage intentions). Dengan
demikian,dapat dinyatakan bahwa daya tarik memiliki peranan yang penting dalam meningkatkan
_che%erlibatan konsumen terhadap repatronage intentions secara tidak langsung.

§<§teﬂibatan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap daya tarik pengecer. Hal ini berarti
ﬁegaﬁ(]in tinggi tingkat keterlibatan konsumen, maka semakin tinggi pula tingkat ketertarikan konsumen
itefhadap pengecer tersebut.

(9]
3

:%(gpuasanfpelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap daya tarik pengecer. Hal ini berarti
_%)e%wakin tifiggi tingkat kepuasan yang diperoleh konsumen terhadap pengecer, maka semakin tinggi pula
gti@kat ketertarikan konsumen terhadap pengecer tersebut.

Yg

@ guzﬁj%npulanfdan Saran

=, g5 _% T

5 2 SSimpulan

== = 9

§ ggBErdg*sarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat ditarik kesimpulan bahwa emosi positif
® 3 @gpgngaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini berarti semakin bahagia
S %ﬁ %sgna@g/gembira) seorang konsumen, maka semakin memungkinkan konsumen tersebut untuk merasa puas.
& S D o a

= 2 gﬁ’nog’ positif juga berpengaruh positif dan signifikan baik secara langsung maupun tidak langsung
?g & Lgteghagiap, daya tarik pengecer. Hal ini berarti semakin bahagia (senang/gembira) seorang
53 %k@sgmen, maka semakin tinggi tingkat ketertarikan konsumen terhadap pengecer.

28853 &

58

5

@

R

P

@

O
c

§<§puasan pelanggan berpengaruh positif secara langsung terhadap repatronage intentions. Secara tidak
Jlangsung, Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap repatronage intentions. Hal ini
“berarti semakin tinggi tingkat kepuasan yang diperoleh konsumen terhadap pengecer, maka semakin tinggi
“pula tingkat niat konsumen untuk datang kembali (repatronage intentions).

3 >

o 3

ﬁ;ﬁya taFik pengecer berpengaruh positif secara langsung dan signifikan terhadap repatronage
Er@entiO@. Hal ini berarti semakin tinggi ketertarikan konsumen terhadap pengecer, maka semakin
étigggi pula tingkat niat konsumen untuk datang kembali (repatronage intentions).

QéEﬁmsi positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap repatronage intentions secara tidak
%\aﬁgsung. Hal ini berarti semakin bahagia (senang/gembira) seorang konsumen, maka semakin
_%ih’ggi purla tingkat niat konsumen untuk datang kembali (repatronage intentions).

Keterlibatan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap repatronage intentions secara

tidak langsung. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat keterlibatan konsumen, maka semakin tinggi
pula tingkat niat konsumen untuk datang kembali (repatronage intentions).

14
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Saran

BerdasarlZaﬁ kesimpulan serta pembahasan dan hasil penelitian yang dilakukan sebelumnya, dapat
diberikan saran bagi Lotte Mart agar dapat terus mempertahankan pelayanan dan kinerja yang sudah ada
bahkan Ie51h ditingkatkan sehingga semakin banyak konsumen yang memperoleh kepuasan terhadap Lotte
%rt dan enggan berpindah pada pengecer lain. Selain itu, Lotte Mart diharapkan dapat memfokuskan pada
ge[ﬁosmnaL pelanggan dikarenakan secara tidak langsung Emosi Positif mempengaruhi repatronage
anﬂengpnsmelalw rangsangan dari kepuasan pelanggan dan daya tarik pengecer. Oleh sebab itu, diharapkan
D:JL@texMart dapat mengadakan acara-acara atau berbagai macam promosi yang akan membuat pelanggan
gmera@ lelsth gembira berbelanja di Lotte Mart dibanding di pengecer lain. Demikian juga dengan kepuasan
quyga gar tlan daya tarik Lotte Mart harus ditingkatkan mengingat kedua variabel ini menjadi variabel yang
:mEn rong@ semakin terbentuknya repatronage intentions (niat konsumen untuk datang kembali) terhadap
%.ﬁttea\/lar’FKelapa Gading. Penelitian selanjutnya juga diharapkan dapat dikembangkan dengan menambah
§/ana@el Ialnnya seperti word of mouth, repurchase intention, dan lainnya sehingga dapat menghasilkan
@&ehilan yang lebih kompleks dan lebih baik lagi.
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