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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh kualitas
layanan dan merchandising terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan serta
pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Dalam penelitian ini
populasi penelitian adalah pelanggan Matahari Department Store di Yogyakarta.
Penelitian dilakukan dengan survei kepada 200 pelanggan. Sampel dilakukan
dengan menggunakan pendekatan convenience sampling. Tiga gerai Matahari
Department Store ditentukan sebagai lokasi penelitian, yaitu Matahari Department
Store Malioboro Mall, Matahari Department Store Galeria Mall dan Matahari
Department Store Jogja City Mall.

Analisis data menggunakan alat Structural Equation Model (SEM) Amos.
Hasil penelitian dapat menjelaskan adanya pengaruh positif dan signifikan antara
variabel kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan
dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh kualitas layanan dan merchandising.
Kualitas layanan dan merchandising bepengaruh positif signifikan terhadap
loyalitas pelanggan.

Kata Kunci: loyalitas, kepuasan, kualitas layanan, merchandising, ritel, SEM,
Structural Equation Model.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the effect of service quality
and merchandising to customer loyalty. Population is customer of Matahari
Department Store in Yogyakarta. Sampling technique is a convenience sampling,
with a sample of 200 Matahari Department Store customers at Malioboro Mall,
Galeria Mall and Jogja City Mall.

The analysis method used in this research is Structural Equation Model
(SEM). First, The result showed that customer satisfaction, service quality and
merchandising positively and significantly affect customer loyalty. Second,
service quality and merchandising positively significantly influence customer
satisfaction.

Keywords: loyalty, satisfaction, service quality, merchandising, retail, SEM,
Structural Equation Model.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam era globalisasi sekarang ini mengakibatkan perubahan yang cepat
pada lingkungan bisnis, terutama perkembangan bisnis di bidang ritel. Di
Indonesia saat ini sudah semakin banyak bisnis ritel dari luar negeri yang
memasuki pasar domestik. Masuknya bisnis ritel dari luar negeri yang dikelola
secara profesional menuntut bisnis ritel lokal untuk dikelola secara profesional
pula agar mampu bersaing. Perubahan ini membuat persaingan di bisnis tersebut
semakin tinggi. Oleh karena itu setiap perusahaan harus menyesuaikan diri dengan
perubahan yang ada dan harus memiliki keunggulan kompetitif. Menurut
Kursunluoglu (2014) menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan memberikan
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dan diferensiasi dari para pesaing.
Dengan meningkatnya persaingan di pasar, loyalitas pelanggan telah menjadi
faktor penentu keberhasilan bisnis sebuah perusahaan. Loyalitas didefinisikan
sebagai komitmen yang terbentuk untuk melakukan pembelian secara berulang-
ulang di masa mendatang dan kesediaannya untuk merekomendasikan
pengalamannya kepada orang lain (Kursunluoglu, 2014; Faullant et al., 2008).
Loyalitas merupakan aset yang sangat berharga bagi setiap perusahaan karena

dengan menjadi pelanggan yang loyal, mereka memiliki komitmen terhadap
perusahaan yang kemudian akan mendatangkan laba bagi perusahaan.
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Kepuasan pelanggan merupakan kunci dalam menciptakan loyalitas
pelanggan (Oliver, 1999).Menurut Kotler & Keller (2012), kepuasan adalah
perbandingan kinerja yang dirasakan dengan harapan. Para peritel saat ini
berlomba-lomba untuk memberikan kepuasan terhadap pelanggannya.
Jikapelanggan merasa tidak puas dengan pelayanan yang diberikan oleh suatu
perusahaan, maka dapat membuat pelanggan berpindah ke perusahaanlain yang
mampu memenuhi kebutuhannya. Hal ini tentu saja berakibat menurunnya laba
atau bahkan kerugian pada perusahaan.

Kepuasan pelanggan kini semakin menjadi perhatian, mengingat
persaingan semakin ketat dalam industri ritel dalam hal pemenuhan kebutuhan
pelanggan. Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas
(Reddyet al., 2011; Lin, 2013; Bloemer, 1998; Keisidouet al.,2013).Semakin
tinggi tingkat kepuasan yang diberikan oleh suatu perusahaan, hal ini tentu akan
membuat pelanggan menjadiloyal pada perusahaan tersebut.

Meraih loyalitas melalui kepuasan pelangganbukan hal yang mudah. Dan
perusahaan menyadari bahwa kepuasan pelanggan adalah hal yang utama yang
harus dicapai perusahaanuntuk mendapatkan loyalitas dari pelanggannya.Salah
satu strategi untuk sukses dalam persaingan yang ketat ini adalah dengan kualitas
layanan (Parasuraman et al., 1988).Penilaian baik tentang kualitas layanan yang
diberikan oleh perusahaan akan memunculkan behavioural (perilaku) yang
menguntungkan, seperti merekomendasikan kepada orang lain, meningkatkan
volume pembelian mereka dan menunjukkan bahwa mereka memiliki ikatan yang

baik dengan perusahaan (Zeithaml et al., 1996).
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Banyak penelitian yang membuktikan bahwa kualitas layanan
mempengaruhi  kepuasan pelanggan.Penelitian Sivadas dan Prewitt (2000)
menguji hubungan antara kualitas layanan, kepuasan dan loyalitas dalam ritel
menemukan bahwa kualitas layanan mempengaruhi kepuasan pelanggan. Bei dan
Chiao (2001) menemukan bahwa kualitas layanan merupakan faktor penting
dalam menciptakan loyalitas yang tinggi terhadap perusahaan tersebut.

Selain kualitas layanan, merchandising juga dapat memberikan kepuasan
pelanggan (Naderian, 2012). Merchandising adalah bagian dari refail mix dimana
perusahaan melakukan kegiatan pengadaan produk-produk yang sesuai dengan
bisnis yang dijalani toko untuk mencapai sasaran toko atau perusahaan ritel
(Ma’ruf, 2005). Cant & Toit (2012) melakukan penelitian terhadap
memberprogram loyalitas. Mereka menyatakan bahwa loyalitas dari anggota
program loyalitas sangat dipengaruhi oleh kualitas dan ketersediaanmerchandise.
Variasi merchandisejuga menjadi sangat penting dalam mempengaruhi evaluasi
pelanggan terhadap toko ritel (Terblanche, 2011).

Menurut Foster (2008) penjualan secara ritel (retailing) adalah usaha atau
bisnis untuk menyampaikan barang dan jasa kepada pelanggan akhir. Bisnis ritel
dinilai sebagai bisnis yang pertumbuhannya paling mengesankan. Menurut data
GRDI (Global Retail Develompent Index), Indonesia saat ini berada pada
peringkat lima di dunia. Bisnis ritel di Indonesia mengalami kenaikan yang cukup
signifikan selama empat tahun terakhir dari sebelumnya pada tahun 2015 yang
berada pada peringkat dua belas. Kemudian tahun 2014 berada di peringkat lima

belas, dan tahun 2013 berada di peringkat sembilan belas. Hal ini dipicu oleh
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globalisasi yang berakibat pada perubahan gaya hidup masyarakat dimana
masyarakat saat ini menuntut efisiensi dan kenyamanan berbelanja.

Masyarakat Indonesia yang cenderung konsumtif, membuat para retailer
menjadikannya sebagai peluang usaha. Saat ini masyarakat kota dimanjakan
dengan kehadiran berbagai pusat perbelanjaan. Dan terkadang lokasinya berada di
satu kawasan. Hal ini membuat masyarakat memiliki banyak pilihan tempat yang
ingin dikunjungi. Sehingga saat ini para retailer berlomba-lomba memperebutkan
pelanggan dengan meningkatkan kualitas pelayanan dan merchandising untuk
memberikan kepuasan kepada pelanggan sehingga dapat menciptakan loyalitas
pelanggan.

Di Yogayakrta sendiri telah banyak berdiri toko ritel khususnya
department store yang selalu berlomba untuk mendapatkan pelanggan sehingga
menimbulkan persaingan bisnis.Department store menurut Kotler& Susanto
(2001) yaitu suatu toko yang yang menjual berbagai lini produk, dimana tiap lini
dioperasikan sebagai suatu department terpisah yang dikelola oleh pembeli atau
pedagang khusus.Untuk memenangkan persaingan bisnis, para peritel harus
mampu memberikan kepuasan kepada para pelanggan, misalnya dengan
merchandising dan meningkatkan kualitas pelayanan.

PT. Matahari Department Store Tbk (Matahari) merupakan perusahaan
ritel terkemuka di Indonesia yang menyediakan perlengkapan fashion, aksesori,
kecantikan, hingga peralatan rumah tangga. Saat ini Matahari sudah memiliki 142
gerai di 66 kota di Indonesia, termasuk Yogyakarta yang telah memiliki enam

gerai yang terletak di JI Malioboro, Malioboro Mall, Galleria Mall, Jogja City
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Mall, Lippo Mall dan Hartono Mall. Matahari memiliki beberapa pesaing di

Yogyakarta dan menyadari bahwa perlu melakukan hal-hal yang mendorong

perusahaannya untuk memenangkan persaingan.

Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti ingin mengetahui loyalitas

pelanggan Matahari Department Store di Yogyakarta. Sehingga penulis

mengambil judul “Pengaruh kualitas layanan dan merchandising terhadap

Loyalitas Pelanggan”.

1.2 Rumusan Masalah

1.

Apakah ada pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pada
Matahari Department Store di Yogyakarta?
Apakah ada pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan pada

Matahari Department Store di Yogyakarta?

. Apakah ada pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan pada

Matahari Department Store di Yogyakarta?
Apakah ada pengaruh merchandising terhadap kepuasan pelanggan pada

Matahari Department Store di Yogyakarta?

. Apakah ada pengaruh merchandising terhadap loyalitas pelanggan pada

Matahari Department Store di Yogyakarta?

1.3 Batasan Masalah
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1.

Penelitian ini dibatasi bahwa loyalitas pelanggan hanya dipengaruhi oleh
kualitas layanan dan merchandising. Sedangkan kepuasan pelanggan
sebagai variabel intervening bagi kualitas layanan dan merchandising
terhadap loyalitas pelanggan.

Objek penelitian adalah para pelanggan Matahari Department Store yang

terletak di Mall Malioboro, Galeria Mall dan Jogja City Mall.

1.4 Tujuan Penelitian

1.

Untuk mengetahui dan menjelaskan apakah ada pengaruh kepuasan
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan pada Matahari Department Store
di Yogyakarta.

Untuk mengetahui dan menjelaskan apakah ada pengaruh kualitas layanan
terhadap kepuasan pelanggan pada Matahari Department Store di

Yogyakarta.

. Untuk mengetahui dan menjelaskan apakah ada pengaruh kualitas layanan

terhadap loyalitas pelanggan pada Matahari Department Store di
Yogyakarta.

Untuk mengetahui dan menjelaskan apakah ada pengaruh merchandising
terhadap kepuasan pelanggan pada Matahari Department Store di

Yogyakarta.

. Untuk mengetahui dan menjelaskan apakah ada pengaruh merchandising

terhadap loyalitas pelanggan pada Matahari Department Store di

Yogyakarta.

1.5 Manfaat Penelitian
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1.

Bagi Penulis
Dapat mengetahui hubungan kualitas layanan, merchandising

kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan.

Bagi Pihak Peritel

Menyediakan informasi berkaitan dengan kualitas layanan,
merchandising, kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan yang dapat
menjadi bahan masukandalam mengambil keputusan dalammenghadapi

persaingan.

Bagi Akademik

Menambah referensi khususnya dalam melakukan penelitian
selanjutnya yang sejenis maupun berkaitan dengan penelitian ini yaitu
mengenai analisis atas pengaruh kualitas layanan dan merchandising
terhadap kepuasan pelanggan, pengaruh kepuasan pelanggan terhadap
loyalitas pelanggan dan pengaruh kualitas layanan dan merchandising

terhadap loyalitas pelanggan khususnya di dalam bisnis ritel.



BABII

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty)

Loyalitas pelanggan merupakan komitmen yang tinggi untuk
pembelian ulang produk atau jasa yang disukai di masa mendatang (Oliver,
1999). Menurut Cant & Toit (2012) loyalitas dapat didefinisikan sebagai
ikatan emosional dengan perusahaan dengan melakukan pembelian ulang dari
waktu ke waktu dan merekomendasikan perusahaan kepada orang lain,
meskipun mereka memiliki pilihan lain. Dalam hal ini dapat disimpulkan
bahwa pemahaman loyalitas sebenarnya tidak hanya dilihat dari seberapa
banyak pelanggan membeli, tapi dari seberapa sering pelanggan melakukan
pembelian ulang dan merekomendasikan orang lain untuk membeli.

Loyalitas merupakan aset berharga bagi setiap perusahaan. Sehingga
para peritel saat ini berlomba-lomba untuk meraih pelanggannya dengan
menciptakan loyalitas. Gee et al. (2008) menyatakan keuntungan dari
loyalitas pelanggan yaitu biaya pemeliharaan pelanggan loyal lebih sedikit
dari pada biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh pelanggan baru,
pelanggan yang loyal bersedia membayar biaya yang lebih tinggi untuk satu
set produk atau layanan yang ditawarkan dan pelanggan yang loyal akan

bertindak sebagai agen pemasaran dari mulut ke mulut (word-of-mouth).

Loyalitas pelanggan tidak terbentuk dalam waktu singkat tetapi melalui proses
pengalaman pembelian secara konsisten sepanjang waktu. Bila sudah sesuai
dengan harapan, maka proses pembelian ini akan terus berulang.

22
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Hal ini dapat dikatakan bahwa telah timbul adanya loyalitas. Bila dari
pengalamannya, tidak sesuai dengan yang diharapkannya maka pelanggan
tidak akan berhenti untuk mencoba mencari pengalaman berbelanja di tempat
lain sampai mendapatkan produk atau jasa yang memenuhi harapan mereka.

Bloemer, et al (1998) menyatakan bahwa loyalitas dapat dipahami
melalui dua perspektif, yaitu perspektif perilaku (behavioural perspective)
dan perspektif sikap (attitude perspective). Behavioural perspective terlihat
pada perilaku yang ditunjukkan dengan pembelian berulang dan berdasar
pada riwayat pembelian (Zins, 2001). Sedangkan attitude perspective lebih
mendekatkan kepada sikap yang dimiliki seseorang.

Tahapan loyalitas pelanggan menurut Oliver (1999) terbagi atas empat
tahapan, yaitu fase kognitif, fase afektif dan fase konatif dan fase action atau
tindakan. Fase kognitif, dimana informasi tentang suatu merek, produk atau
jasayang diterima oleh pelanggan yang menunjukkan bahwa perusaahan
tersebut lebih baik atau lebih diinginkan dibandingkan alternatifnya. Pada
tahap ini pelanggan paling rentan berpindah ke perusahaan lain dengan
adanya rangsangan dari kegiatan pemasaran. Fase afektif, yaitu loyalitas
sebagai akumulasi dari kepuasan atas merek, produk atau jasa tertentu.
Loyalitas afektif yang didasari oleh kepuasan masih rentan berpindah merek,
produk atau jasa yang disebabkan oleh upaya persuasif dari pesaing,
keinginan untuk mencoba merek lain dan penurunan kualitas produk. Fase
konatif, yaitu tahapan dalam membentuk loyalitas sebagai akibat dari

pengulangan secara positif atas pembelian merek, produk atau jasa tertentu.
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Loyalitas konatif adalah loyalitas yang berisi komitmen untuk pembelian
kembali, komitmen ini adalah niat untuk membeli kembali dan lebih mirip
dengan motivasi. Pada fase ini pelanggan masih rentan untuk berpindah ke
perusahaan lain. Sedangkan fase action, yaitu niat yang diikuti oleh motivasi
pada fase sebelumnya diubah menjadi kesiapan untuk bertindak dan
keinginan untuk mengatasi hambatan dalam melakukan tindakan tersebut.
Zeithaml ef al. (1996) menyatakan dengan beberapa indikator

loyalitas pelanggan yaitu:

1) Mengatakan hal yang positif tentang perusahaan kepada

orang lain.

2) Merekomendasikan perusahaan kepada orang lain yang

meminta saran.

3) Mendorong orang lain agar melakukan pembelian.

4) Mempertimbangkan untuk menjadi pilihan pertama dalam

melakukan pembelian produk atau jasa.

5) Berkeinginan untuk melakukan pembelian ulang di waktu

yang akan datang.

2.2 Kepuasan

Saat ini kepuasan pelanggan menjadi fokus perhatian oleh hampir
semua pelaku bisnis. Hal ini disebabkan semakin baiknya pemahaman atas
konsep kepuasan pelanggan sebagai strategi untuk memenangkan persaingan

di dunia bisnis. Menciptakan kepuasan tertinggi adalah tujuan utama dari
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pemasaran. Menurut Oliver (1999) kepuasan adalah tanggapan pelanggan atas
terpenuhinya  kebutuhan, dimana tanggapan pemenuhan tersebut
menyenangkan atau tidak menyenangkan. Sedangkan Dick & Basu (1994)
menyatakan kepuasan sebagai respon pasca pembelian terhadap merek
dengan membandingkan harapan dan kinerja yang dirasakan.

Adapun Kotler & Keller (2012) mendefinisikan kepuasan sebagai
perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah membandingkan kinerja
produk yang dirasakan dengan yang diharapkan. Jika kinerja dibawah
harapan, maka pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan, maka
pelanggan puas. Jika kinerja melebihi harapan, maka pelanggan amat puas
atau senang.

Dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan suatu
perasaan atau penilaian emosional dari pelanggan atas penggunaan produk
barang atau jasa ketika harapan dan kebutuhan terpenuhi. Dengan kata lain,
jika pelanggan merasa apa yang diperoleh lebih rendah dari yang diharapkan
maka pelanggan tersebut tidak puas. Jika apa yang diperoleh pelanggan
melebihi apa yang diharapkan maka pelanggan akan puas.

Kepuasan yang dirasakan oleh pengunjung dari pusat perbelanjaan
memiliki dua komponen utama (Abrudan et al., 2015). Kepuasan berdasarkan
pengalaman, yaitu kepuasan yang dihasilkan saat proses belanja dan kepuasan
berdasarkan barang yang dijual, yaitu kepuasan yang ditentukan oleh evalusi

pasca pembelian.
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Mengukur kepuasan pelanggan sangat bermanfaat bagi perusahaan
dalam rangka mengevaluasi posisi perusahaan saat ini, serta menemukan
bagian mana yang membutuhkan peningkatan. Menurut Kotler& Keller,
(2012) untuk mengetahui tingkat kepuasan pelanggan ada empat metode
pengukuran yang perlu diperhatikan oleh perusahaan, yaitu: survei kepuasan
pelanggan, ghost shopping dan lost customer analysis. Survei kepuasan
pelanggan. Umumnya banyak penelitian mengenai kepuasan pelanggan
dilakukan dengan metode survei, baik melalui pos, telepon, maupun dengan
wawancara langsung. Ghost shopping. Metode ini dilaksanakan dengan cara
memperkerjakan beberapa orang (ghost shopping) berperan sebagai pembeli
yang memanfaatkan produk atau jasa perusahaan dan pesaing, sehingga dapat
diprediksi tingkat kepuasan pelanggan atas produk tersebut. Lost customer
analysis. Dalam metode ini perusahaan menghubungi para pelanggan yang
telah beralih ke perusahaan lain. Hal ini ditujukan untuk memperoleh
informasi penyebab terjadinya peralihan pelanggan kepada perusahaan lain,
sehingga dapat dijadikan sebagai bahan evaluasi selanjutnya.

Menurut Kotler dan Keller (2012) mempertahankan pelanggan
merupakan hal penting dari pada memikat pelanggan. Kepuasan pelanggan
dapat diukur dengan indikator sabagai berikut:

1) Membeli lagi.

2) Mengatakan hal-hal yang baik tentang perusahaan kepada orang

lain dan merekomendasikan.

3) Kurang memperhatian merek dan harga produk pesaing.
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4) Menawarkan ide produk atau jasa kepada perusahaan.

5) Biaya menjadi lebih lebih murah daripada mencari pelanggan baru.

Kepuasan menyeluruh pada perusahaan dapat timbul karena adanya
pengalaman bertransaksi dengan suatu perusahaan yang menurut evaluasi
telah memberikan kepuasan atau pelayanan terbaik sehingga memberikan
reaksi positif dari pelanggannya (Oliver, 1999). Dari pernyataan tersebut
dapat dikatakan bahwa kepuasan dari pelanggan atas perusahaan akan
menimbulkan sikap senang atas transaksi tersebut dan memberikan dampak
besar atas kelangsungan usaha atau hubungan jangka panjang.

Oliver (1999) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan
penyebab utama timbulnya loyalitas, terutama loyalitas pada tahap afektif.
Loyalitas afektif yang didasari oleh kepuasan masih rentan berpindah merek,
produk atau jasa yang disebabkan oleh upaya persuasif dari pesaing,
keinginan untuk mencoba merek lain dan penurunan kualitas produk. Jadi,
dapat disimpulkan bahwa oufcome dari kepuasan adalah loyalitas, dan
kepuasan memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan. Sedangkan Abrudan
et al. (2015) melakukan penelitian terhadap pelanggan shopping center
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaru positif terhadap conative
loyalty (sikap konatif), yaitu merekomendasikan kepada orang lain dan niat
untuk melakukan pembelian ulang.

Kepuasan pelanggan merupakan suatu dorongan keinginan individu
yang diarahkan pada tujuan untuk memperoleh kepuasan. Pelanggan akan

loyal terhadap suatu produk atau jasa yang ditawarkan bila ia mendapatkan
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kepuasan dari produk atau jasa tersebut. Hal ini sesuai dengan yang
dikemukakan Dick dan Basu (1994); Keisidou et al. (2013); Faullant et al
(2008) dan Reddy et al. (2011) bahwa kepuasan pelanggan merupakan faktor
yang mempengaruhi loyalitas pelanggan, yaitu semakin tinggi kepuasan
pelanggan, maka akan semakin tinggi pula loyalitas pelanggan untuk tetap
loyal menggunakan produk tersebut.
Berdasarkan uraian tersebut, maka diajukan hipotesis

H1 : Ada pengaruh antara kepuasan terhadap loyalitas pada Matahari

Departement Store di Yogyakarta.

Kualitas Layanan (Service Quality)

Parasuraman, et al. (1988) menyatakan bahwa kualitas pelayanan
didefinisikan sebagai penilaian pelanggan atas keunggulan atau keistimewaan
suatu produk atau layanan secara menyeluruh. Kualitas pelayanan dapat
diketahui dengan cara membandingkan persepsi para pelanggan atas
pelayanan yang diterima dengan pelayanan yang sesungguhnya diharapkan
terhadap atribut-atribut pelayanan suatu perusahaan.

Untuk mempermudah penilaian dan pengukuran kualitas pelayanan
dikembangkan suatu alat ukur kualitas layanan yang disebut SERVQUAL
(Service Quality). SERVQUAL ini merupakan skala multi item yang dapat
digunakan untuk mengukur persepsi pelanggan atas kualitas layanan yang

meliputi lima dimensi Parasuramanet al. (1988), yaitu:
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1) Reliabilitas (reliability), dimensi ini sering dipersepsikan paling penting
bagi pelanggan. Atributnya yaitu kemampuan untuk memberikan
pelayanan yang dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan..

2) Daya tanggap (responsiveness), dipengaruhi oleh sikap karyawan yang
langsung berhubungan dengan pelanggan, meliputi kesediaan dan
kemampuan untuk membantu para pelanggan dan memberikan pelayan
sebaik mungkin.

3) Jaminan keyakinan (assurance), yaitu pengetahuan dan ketrampilan
perusahaan dan para karyawan untuk menangani setiap pertanyaan dan
permasalahan pelanggan serta kemampuan menumbuhkan rasa percaya
dan keyakinan para pelanggannya kepada perusahaan.

4) Empati (empathy), memahami kebutuhan para pelanggan dan
memberikan perhatian pribadi dan pemahaman atas kebutuhan individu
pelanggan.

5) Bukti langsung (tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, serta
penampilan karyawan.

Meskipun SERVQUAL telah teruji secara empiris, SERVQUAL tidak

dapat diadaptasi sepenuhnya dalam bidang ritel yang menawarkan perpaduan
antara jasa dan produk. Sehingga Dabholkar, et al. (1996) mengembangkan

dimensi kualitas jasa dalam bidang ritel meliputi lima faktor utama, yaitu :

1. Aspek fisik (physical aspect), meliputi fasilitas fisik dan kenyamanan

berkaitan dengan layout fasilitas fisik. (misalnya memudahkan
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pelanggan untuk bergerak di dalam toko dan mencari barang yang

dibutuhkan)

2. Reliabilitas (reliability), kemampuan memberikan pelayanan yang
dijanjikan dan tepat.

3. Interaksi personal (personal interaction),kemampuan karyawan dalam
menumbuhkan kepercayaan terhadap pelanggan dan sikap sopan atau
suka membantu. Pada prinsipnya dimensi ini berkaitan dengan cara
karyawan memperlakukan para pelanggan

4. Pemecahan masalah (problem solving), meliputi pemberian solusi
terhadap masalah konsumen ketika sedang berbelanja

5. Kebijakan (policy), meliputi aspek-aspek yang secara langsung
dipengaruhi oleh kebijakan toko seperti jam operasi, fasilitas parkir
dan pemakaian kartu kredit.

Jika pelayanan yang diharapakan lebih kecil dari pelayanan aktual
yang diterima, maka pelanggan akan merasa sangat terpuaskan. Jika
pelayanan yang diharapkan sama dengan pelayanan aktual yang diterima,
maka pelanggan akan merasa cukup terpuaskan. Namun, jika harapan
pelanggan lebih besar dibandingkan dengan pelayanan aktual yang diterima,
maka pelanggan merasa tidak terpuaskan. Hal ini sesuai dengan hasil
penelitian Sivadas & Prewitt (2000) dan Cronin & Taylor (1992) yang
menyatakan bahwa kualitas layanan memiliki hubungan positif signifikan

terhadap kepuasan.
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Sedangkan Zeithaml et al. (1996) menunjukkan bahwa hubungan
pelanggan dengan perusahaan ini diperkuat ketika pelanggan membuat
penilaian baik tentang kualitas layanan dan melemah ketika seorang
pelanggan membuat penilaian negatif tentang kualitas layanan. Mereka
berpendapat bahwa penilaian yang menguntungkan dari kualitas layanan akan
menyebabkan perilaku yang menguntungkan bagi perusahaan seperti
mengatakan positif tentang perusahaan dan menjadikan perusahaan sebagai
prefrensi. Hal ini sesuai dengan penelitian Reddy et al. (2011) yang dalam
temuannya menyebutkan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif
signifikan terhadap loyalitas dan Sivadas & Prewitt (2000) yang menyatakan
bahwa kualitas layanan merupakan faktor penting yang mempengaruhi
loyalitas pelanggan.

Berdasarkan uraian tersebut, maka diajukan hipotesis
H2 : Ada pengaruh antara kualitas layanan terhadap kepuasan
pelanggan pada Matahari Departement Store di Yogyakarta.

H3 : Ada pengaruh antara kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan

pada Matahari Departement Store di Yogyakarta.

2.4 Merchandising

Menurut Berman & Evans (2006) merchandising merupakan aktivitas
yang mencakup pengadaan barang atau jasa tertentu dan membuatnya tersedia

pada tempat, waktu, harga dan jumlah tertentu sesuai dengan apa yang
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diharapkan pelanggan. Menurut AMA (American Marketing Assosiation)

mendefinisikan merchandising sebagai upaya penyedian barang yang tepat,

harga yang tepat, dalam jumlah yang tepat, di tempat yang tepat dan pada saat

yang tepat pula. Sedangkan menurut Utami (2008) merchandising adalah

proses penanganan kreatif dalam upaya mempresentasikan atau menampilkan

produk dagangan (barang dagangan) dengan tujuan memaksimalkan daya

tarik penjualan ritel.

Sujana (2005) menjelaskan terminologi definisi merchandising di atas

sebagai berikut :

)

2)

3)

4)

5)

Barang yang tepat. Berkaitan dengan barang-barang yang
ditawarkan meliputi jenis, model, merek, warna, ukuran dan
lainnya yang ingin dibeli oleh pelanggan.

Tempat yang tepat. Bukan hanya merujuk pada lokasi toko,
melainkan barang apa yang selayaknya ada di suatu toko dan
tempat pemajangan di dalam toko.

Waktu yang tepat. Keberadaan barang barang di toko pada saat
pelanggan membutuhkannya.

Jumlah yang tepat. Keberadaan barang dalam jumlah yang sesuai
dengan kebutuhan pelanggan.

Harga yang tepat. Yaitu tingkat harga barang yang pantas dan

bersaing.

Beberapa definisi di atas relatif sama yakni merujuk pada proses

pengadaan dan penanganan barang dalam internal retailer, dan merujuk pada
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kondisi-kondisi  jenis, harga, jumlah/kuantitas, waktu, dan tempat
merchandise yang disediakan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan, secara
implisit menunjukan bahwa konteks pemenuhan kebutuhan pelanggan
merupakan kepentingan retailer sebagai pusat penyedia kebutuhan.

Menurut Dong Mo-Koo (2003) merchandising mengacu pada produk-
produk yang tersedia untuk dijual dan tampilan produk sehingga merangsang
minat pelanggan untuk melakukan pembelian. Retailer dapat mengendalikan
merchandise dengan kualitas produk, ketersediaan barang dan memastikan
bahwa produk-produk yang ditawarkan modis dan wup-fo-date dengan tren
kekinian (Cant & Toit, 2012). Biasanya toko dan industri ritel
mempertimbangkan harga, kualitas dan keberagaman produk sebagai faktor
kunci keberhasilan mereka untuk memenangkan persaingan (Naderian, 2012).

Alasan umum pelanggan mengunjungi toko dengan harapan untuk
menemukan produk yang dapat memenuhi kebutuhan mereka (Lewison,
1989). Saat kebutuhan pelangan terpenuhi sudah pasti pelanggan akan merasa
puas, karena apa yang mereka harapkan dapat dipenuhi oleh perusahaan.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh
merchandising.. Hal tersebut sesuai dengan penelitian Abrudan et al. (2015)
yang menyatakan bahwa assortment memiliki dampak terbesar terhadap
kepuasan pelanggan. Naderian (2012) melakukan penelitian untuk
mengetahui hubungan atribut-atribut sfore image terhadap kepuasan
pelanggan. Penelitian tersebut menyatakan bahwa merchandise memiliki

pengaruh paling signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
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2.5

Naderian (2012) mengatakan bahwa keputusan melakukan pembelian
ulang merupakan akibat dari pengalaman baik saat pertama kali pelanggan
mengunjungi sebuah toko. Hal ini sejalan dengan temuan Pandey & Darla
(2012) yang melakukan penelitan terhadap pelanggan di toko ritel yang
terletak di India, mereka menemukan bahwa merchandising berpengaruh
secara signifikan dan merupakan faktor penting memperngaruhi loyalitas.
Cant & Toit (2012) dalam penelitiannya menyatakan hal yang sama bahwa
merchandise memiliki pengaruh kuat terhadap loyalitas pelanggan.

Berdasarkan uraian tersebut, maka diajukan hipotesis
H4 : Ada pengaruh antara merchandising terhadap kepuasan pelanggan
pada Matahari Departement Store di Yogyakarta.

HS : Ada pengaruh antara merchandising terhadap loyalitas pelanggan

pada Matahari Departement Store di Yogyakarta.

Model Penelitian

Penelitian ini menggunakan empat atribut penelitian yaitu kualitas
layanan, merchandising, kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan.
Kepuasan pelanggan mempengaruhi loyalitas pelanggan. Kualitas pelayanan
mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan.
Merchandising juga mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan dan loyalitas

pelanggan. Sehingga model penelitian dapat digambarkan sebagai berikut :
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Sumber :
Gambar II.1 Model Penelitian (Reddy et al. (2011); Cant & Toit (2012) dan
Dong Mo-Koo (2003)).



BAB 111
METODE PENELITIAN
3.1 Lokasi

Lokasi penelitian adalah pada gerai Matahari Department Store yang
terletak di Malioboro Mall, Galeria Mall dan Jogja City Mall (JCM). Data
dikumpulkan dari responden yang pernah berbelanja di gerai Matahari
tersebut.

3.2 Populasi dan Sampel

Populasi mengacu pada seluruh kelompok orang, peristiwa atau hal-
hal menarik yang peneliti ingin menyelidiki (Sekaran & Bougie, 2013).
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan Matahari Department
Store yang terletak di Malioboro Mall, Galeria Mall dan Jogja City Mall
JCM).

Mengingat jumlah populasi yang jumlahnya besar dan tidak diketahui
secara pasti besarannya maka metode pengambilan sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah non-probability, dimana setiap anggota tidak
memiliki kesempatan yang sama untuk dimasukkan dalam sampel. Teknik
yang digunakan adalah convenience sampling merupakan pengumpulan
informasi dari anggota populasi yang dengan senang hati bersedia
memberikannya (Sekaran& Bougie, 2013).

Menurut Hair et al (1992) ukuran sampel yang terlalu besar misal lebih dari 400

maka metode menjadi sangat sensitif sehingga sulit untuk mendapatkan goodness-
of~fit yang baik, sehingga direkomendasikan ukuran

36
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3.3

sampel yang ideal untuk analisis SEM berkisar antara 100 — 200 (Hair, 1992).
Menurut Ferdinand (2006) ukuran sampel tergantung jumlah indikator yang
digunakan dalam seluruh variabel laten. Jumlah sampel adalah dikali 5
sampai 10. Karena dalam penelitian ini menggunakan 20 indikator, sehingga
untuk penelitian ini peneliti akan mengambil jumlah sampel 200 responden.
Data dan Teknik Pengumpulan Data

Sumber data yang digunakan dalam penenlitian ini adalah data primer
yaitu data yang diperoleh secara langsung dari subyek penelitian dengan
menggunakan metode kuesioner. Kuesioner adalah metode pengumpulan data
dimana penulis mengajukan daftar pertanyaan dan pernyataan yang diberikan
kepada responden secara langsung.

Pertanyaan dalam kuesioner yang digunakan di penelitian bersifat
tertutup, artinya alternatif jawaban sudah disediakan. Responden tinggal
memilih 1 dari 5 pilihan terhadap pernyataan yang diajukan. Penilaian
jawaban responden menggunakan skala Likert 5 point, yang memperlihatkan
tingkat kesepakatan atau ketidaksepakatan responden terhadap pernyataan
yang diajukan ke dalam skala 1 (sangat tidak satuju) sampai skala 5 (sangat

setuju). Adapun kategori dari penilaian skala Likert adalah sebagai berikut :

Sangat Setuju :5
Setuju 14
Kurang Setuju :3
Tidak Setuju 2

Sangat Tidak Setuju : 1
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3.4 Definisi Operasional

3.4.1

3.4.2

Variabel Loyalitas Pelanggan
Loyalitas pelanggan merupakan komitmen yang tinggi untuk

pembelian ulang produk atau jasa yang disukai di masa mendatang (Oliver,
1999). Variabel loyalitas pelanggan adalah variabel dependen yang artinya
variabel yang dipengaruhi. Variabel loyalitas pelanggan diukur dengan
indikator yang mengacu pada penelitian Zeithaml et al. (1996) sebagai
berikut:

6) Berkeinginan untuk melakukan pembelian di waktu yang akan

datang.

7) Sebagai referensi utama dalam melakukan pembelian produk

fashion.

8) Merekomendasikan kepada orang lain yang meminta saran.

9) Mengatakan hal positif tentang perusahaan kepada orang lain.
Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan adalah tanggapan pelanggan atas

terpenuhinya kebutuhan, dimana tanggapan pemenuhan tersebut
menyenangkan atau tidak menyenangkan (Oliver, 1999). Variabel
kepuasan diukur dengan indikator yang mengacu pada penelitian Reddy et
al. (2011) sebagai berikut :

1) Pengalaman berbelanja yang menyenangkan.

2) Puas karena sesuai dengan yang diharapkan.

3) Pilihan yang tepat dengan mengunjungi toko.
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3.4.3 Kualitas Layanan
Kualitas pelayanan didefinisikan sebagai penilaian pelanggan atas
keunggulan atau keistimewaan suatu produk atau layanan secara
menyeluruh (Parasuramaner al., 1988). Variabel kualitas layanan diukur
dengan indikator yang mengacu pada penelitian Dabholkar ef al. (1996) :
1) Dimensi physical aspect
a. layout store yang memudahkan untuk bergerak dan mencari
barang.

2) Dimensi reliability

a. Karyawan cepat dalam memberikan pelayanan.
b.  Karyawan memiliki pengetahuan untuk menjawab
pertanyaan.

3) Dimensi personal interaction
a. Karyawan sopan dan murah senyum.
b. Karyawan menunjukkan kesediaannya untuk membantu.
4) Dimensi problem solving
a. Mudah dalam melakukan penukaran barang.
5) Dimensi policy
a. Penerimaan pembayaran menggunakan kartu kredit dan kartu

debit.
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3.4.4 Merchandising
Merchandising merupakan aktivitas yang mencakup pengadaan

barang atau jasa tertentu dan membuatnya tersedia pada tempat, waktu,
harga dan jumlah tertentu sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan
(Berman & Evans, 2006). Variabel merchandising dengan indikator berikut
(Cant & Toit, 2012) :

1) Harga yang layak.

2) Variasi produk.

3) Produk fashionable dan up to date.

4) Kualitas produk.

5) Harga kompetitif.

6) Penataan produk yang baik dan menarik.

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian
Sebelum kuesioner dimanfaatkan untuk mengumpulkan data perlu
dilakukan pengujian terhadap wvaliditas dan reliabilitasnya. Perhitungan
pengujian validitas dan reliabilitas menggunakan pendekatan SPSS dengan
minimal 30 responden.

3.5.1 Uji Validitas
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Uji validitas digunakan untuk mengetahui kesamaan antara data yang
terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti
sehingga dapat diperoleh hasil penelitian yang valid.

Uji validitas product moment pearson correlation menggunakan
prinsip mengkorelasikan atau menghubungkan antara masing-masing skor
item dengan skor total yang diperoleh dalam penelitian.

Dalam pengambilan keputusan untuk menguji validitas indikatornya
adalah dengan membandingkan nilai thiune dengan rrper, jika Thiung > Tiave dan
nilai positif maka item atau indikator tersebut dinyatakan valid (Ghozali,
2011).

3.5.1.1 Uji Validitas Kuesioner Variabel Loyalitas Pelanggan
Kuesioner yang digunakan untuk mengukur variabel Loyalitas
Pelanggan terdiri dari 4 item pernyataan dan pengujian dilakukan terhadap
30 responden. Adapun ringkasan hasil perhitungan uji validitas masing-
masing item pernyataan disajikan dalam table III.1 dan angka rpe dihitung

berdasarkan tabel r dengan o = 0,05; (df = n-2).

Tabel III.1
Hasil Uji Validitas Kuesioner Variabel Loyalitas Pelanggan
No Item Koefisien Y tabel Keteranga
Kuesioner Korelasi (df =28) n
1 LOY1 0,628 0,361 Valid
2 LOY?2 0,899 0,361 Valid
3 LOY3 0,840 0,361 Valid
4 LOY4 0,701 0,361 Valid

Sumber : Hasil pengolahan data, 2017 (lampiran)
Dari hasil pengujian kuesioner terhadap variable Loyalitas

Pelanggan menunjukkan bahwa masing-masing item pernyataan memiliki
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nilai koefesien korelasi rnwng > Twbe. Dengan demikian maka item yang

digunakan untuk mengukur variabel Loyalitas Pelanggan adalah valid.

3.5.1.2 Uji Validitas Kuesioner Variabel Kepuasan Pelanggan
Kuesioner yang digunakan untuk mengukur variabel Kepuasan
Pelanggan terdiri dari 3 item pernyataan dan pengujian dilakukan terhadap
30 responden. Adapun ringkasan hasil perhitungan uji validitas masing-
masing item pernyataan disajikan dalam table I11.2 dan angka rpe dihitung

berdasarkan tabel r dengan a = 0,05; (df = n-2).

Tabel II1.2
Hasil Uji Validitas Kuesioner Variabel Kepuasan Pelanggan
No | Item Kuesioner IE:SZ;;S? d ; t:; 8) Keterangan
1 SATI 0,717 0,361 Valid
2 SAT2 0,827 0,361 Valid
3 SAT3 0,906 0,361 Valid

Sumber : Hasil pengolahan data, 2017 (lampiran)

Dari hasil pengujian kuesioner terhadap variable Kepuasan
Pelanggan menunjukkan bahwa masing-masing item pernyataan memiliki
nilai koefesien korelasi rniwng > Twbe. Dengan demikian maka item yang
digunakan untuk mengukur variabel Kepuasan Pelanggan adalah valid.
3.5.1.3 Uji Validitas Kuesioner Variabel Kualitas Layanan

Kuesioner yang digunakan untuk mengukur variable Kualitas
Layanan terdiri dari 7 item pernyataan dan pengujian dilakukan terhadap

30 responden. Adapun ringkasan hasil perhitungan uji validitas masing-
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masing item pernyataan disajikan dalam table I11.3 dan angka rpe dihitung

berdasarkan tabel r dengan o = 0,05; (df = n-2).

Tabel I11.3
Hasil Uji Validitas Kuesioner Variabel Kualitas Layanan
No | Item Kuesioner II(((:)eriZ;zlleslil d ; t:; 8) Keterangan
1 QUAI 0,782 0,361 Valid
2 QUA2 0,918 0,361 Valid
3 QUA3 0,818 0,361 Valid
4 QUA4 0,825 0,361 Valid
5 QUAS 0,753 0,361 Valid
6 QUAG6 0,786 0,361 Valid
7 QUA7 0,581 0,361 Valid

Sumber : Hasil pengolahan data, 2017 (lampiran)
Dari hasil pengujian kuesioner terhadap variabel Kualitas Layanan

menunjukkan bahwa masing-masing item pernyataan memiliki nilai

koefesien korelasi Ihiwng = Twbe, Dengan demikian maka item yang
digunakan untuk mengukur variabel Kualitas Layanan adalah valid.
3.5.1.4 Uji Validitas Kuesioner Variabel Merchandising

Kuesioner yang  digunakan untuk mengukur variabel
Merchandising terdiri dari 6 item pernyataan dan pengujian dilakukan
terhadap 30 responden. Adapun ringkasan hasil perhitungan uji validitas
masing-masing item pernyataan disajikan dalam table II1.4 dan angka rpe
dihitung berdasarkan tabel r dengan a = 0,05; (df = n-2).

Tabel 111.4
Hasil Uji Validitas Kuesioner Variabel Merchandising

| No | Item Kuesioner | Koefisien | Ttabel | Keterangan |
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Korelasi (df =28)
1 MERI 0,814 0,361 Valid
2 MER2 0,747 0,361 Valid
3 MER3 0,874 0,361 Valid
4 MER4 0,823 0,361 Valid
5 MERS5 0,699 0,361 Valid
6 MER6 0,763 0,361 Valid

Sumber : Hasil pengolahan data, 2017 (lampiran)
Dari hasil pengujian kuesioner terhadap variabel Merchandising

menunjukkan bahwa masing-masing item pernyataan memiliki nilai

koefesien korelasi TIhiwung = Tibel. Dengan demikian maka item yang
digunakan untuk mengukur variabel Merchandising adalah valid.
3.5.2 Uji Reliabilitas
Uji realiabilitas ini dilakukan untuk mengetahui sejauh mana alat ukur
dapat memberikan hasil yang konsisten apabila digunakan untuk mengukur
obyek yang sama dengan alat ukur yang sama. Reliabilitas tinggi menunjukan
bahwa indikator-indikator mempunyai konsistensi tinggi dalam mengukur
konstruk latennya.
Teknik yang digunakan untuk menilai reliabilitas dengan uji statistik
Cronbach Alpha (o). Suatu instrumen penelitian dapat dikatakan reliabel jika
nilai koefisien yang diperoleh lebih dari 0,60 (Ghozali, 2011).

Perhitungan uji reliabilitas kuesioner diperoleh hasil sebagai berikut.

Tabel I11.5
Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner
No | Item Kuesioner Koefisien Korelasi Keterangan
1 | Loyalitas Pelanggan 0,774 Reliabel
2 | Kepuasan Pelanggan 0,750 Reliabel
3 | Kualitas Layanan 0,894 Reliabel
4 | Merchandising 0,875 Reliabel

Sumber : Hasil pengolahan data, 2017 (lampiran)
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Dari hasil pengujian reliabilitas terhadap kuesioner penelitian

menunjukkan bahwa masing-masing item pernyataan memiliki nilai

koefesien Cronbach Alpha> (0,6 Dengan demikian maka variabel-variabel
yang digunakan untuk mengambil data adalah reliabel (handal).
3.6 Analisis Data
Metode analisis data adalah suatu metode yang digunakan untuk
mengolah hasil penelitian guna memperoleh suatu kesimpulan. Analisis
data dalam penelitian ini menggunakan dua pendekatan, yaitu :
3.6.1 Analisis Diskriptif (Gambaran Responden)
Dalam penelitian ini akan dilakukan analisis data diskriptif
terhadap data penelitian dan responden. Data responden meliputi :
1. Jenis kelamin responden.
2. Status responden
3. Usia responden.
4. Pendidikan responden.
5. Pekerjaan responden.

6. Pengeluaran rata-rata perbulan responden.

3.6.2 Structural Equation Model (SEM)
Analisis yang digunakan untuk melakukan pembuktian hipotesis
adalah  Structural Equation Modeling (SEM) Analysis dengan
menggunakan software AMOS.

3.6.2.1 Uji Kualitas Data
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Tindakan pertama yang dilakukan adalah mengevaluasi apakah
data yang digunakan dapat memenuhi asumsi-asumsi SEM. Asumsi-
asumsi SEM yang harus dipenuhi dalam prosedur pengumpulan dan
pengolahan data yang dianalisis dengan pemodelan SEM adalah sebagai
berikut:

1) Normalitas

Sebaran data harus dianalisis untuk melihat apakah asumsi
normalitas dipenuhi sehingga data dapat diolah lebih lanjut untuk
pemodelan SEM ini. Untuk menguji asumsi normalitas maka digunakan
nilai-z (z-value). Bila nilai-z lebih besar dari nilai kritis, maka dapat
diduga bahwa data tersebut tidak normal.

2) Outlier

Outliers merupakan observasi dengan nilai-nilai ekstrim baik
secara univariat maupun multivariat yang muncul karena kombinasi
karakteristik unik yang dimilikinya dan terlihat sangat jauh berbeda dari
observasi-observasi lainnya. Dalam analisis multivariate outliers dapat
diuji dengan statistik Chi square terhadap nilai mahalanobis distance
square pada tingkat p<0.01 dengan degree of freedom sejunlah variabel
yang digunakan dalam penelitian, dalam hal ini jumlah variabel yang
dimaksud adalah jumlah pengukuran item pada model. Bila terdapat
observasi yang mempunyai nilai mahalanobis distance square lebih besar

dari Chi Square maka observasi tersebut dikeluarkan dari analisis.
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Umumnya perlakuan terhadap outliers adalah dengan mengaluarkan dari

data dan tidak diikutsertakan dalam perhitungan berikutnya.

3.6.2.2 Uji Measurement Model

Measurement model atau model pengukuran adalah menguji

indikator yang digunakan dalam sebuah model untuk dikonfirmasikan

apakah memang betul dapat mendefinisikan suatu konstruk (variabel).

Measurement model dilakukan dengan cara :

1))

2)

Convergent Validity

Untuk mengukur validitas konstruk dengan melihat faktor
loadingnya. Syarat yang harus dipenuhi, pertama /loading
factor harus signifikan. Kemudian /loading factor yang
signifikan bisa jadi masih rendah, maka loading estimate harus
sama dengen 0,50 atau lebih dan idealnya harus 0,70.

Construct Reliability

Reliabilitas tinggi menunjukkan bahwa indikator-indikator
mempunyai konsistensi tinggi dalam mengukur variabel
latennya. Untuk mengukur reliabilitas dapat digunakan rumus
costruct reliability (CR) sebagai berikut :

CR =

Construct reliability lebih atau sama dengan 0,70 menunjukkan
reliabilitas yang baik, sedangkan 0,60 — 0,70 masih dapat

diterima dengan syarat validitas indikator dalam model baik.
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3.6.2.3 Uji Structural Model

Evaluasi atas kriteria Goodness of Fit merupakan evaluasi atas uji

kelayakan suatu model dengan beberapa kriteria kesesuaian indeks dan cut

off valuenya, guna menyatakan apakah sebuah model dapat diterima atau

ditolak.

)

2)

3)

4)

5)

Uji Chi-square, dimana model dipandang baik atau memuaskan bila
nilai Chi-square nya rendah. Semakin kecil nilai chi-square semakin
baik model itu dan nilai signifikansi lebih besar dari cut off value
(p>0,05).

CMIN/DF adalah The Minimum Sample Discrepancy Function yang
dibagi dengan Degree of Freedom. Chi-square dibagi DF-nya disebut
chi-square relatif. Bila nilai chi-square relatif kurang dari 2,0 atau 3,0
adalah indikasi dari acceptable fit antara model dan data.

GFI (Goodness of Fit Index) adalah ukuran non statistikal yang
mempunyai rentang nilai antara 0 (poor fit) sampai dengan 1,0 (perfect
fit). Nilai yang tinggi dalam indeks ini menunjukkan sebuah better fit.
AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), dimana tingkat penerimaan
yang direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai sama
dengan atau lebih besar dari 0,90.

TLI (Tucker Lewis Index), merupakan incremental index yang
membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline
model, dimana sebuah model > 0,95 dan nilai yang mendekati 1

menunjukkan a very good fit.
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6) CFI (Comparative Fit Index), dimana bila mendekati 1, mengindikasi
tingkat fit yang paling tinggi. Nilai yang direkomendasikan adalah CFI
>0,95.

7) RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation), yang
menunjukkan goodness of fit yang dapat diharapkan bila model
diestimasi dalam populasi. Nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama
dengan 0,08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang
menunjukkan sebuah close fit dari model itu berdasarkan degrees of

freedom.

Tabel I11.6 Goodness of Fit Indices

Goodness of fit index Cut off Value
Chi-square Diharapkan kecil
Significant Probability >0,05
CMIN/DF <0,20
RMSEA <0,08

GFI >0,90
AGFI >0,90

TLI >0,95

CFI >0,95

Sumber: Ferdinand (2002)

3.6.2.4 Interpretasi dan modifikasi model.

Tahap terakhir ini adalah menginterpretasikan model dan
memodifikasi model bagi model-model yang tidak memenuhi syarat
pengujian yang dilakukan. Pedoman untuk mempetimbangkan perlu
tidaknya memodifikasi model dengan mengamati besarnya residual yang
dihasilkan oleh model. Batas aman residual yang dihasilakan oleh suatu

model adalah 5%. Bila jumlah residual lebih besar dari 2% dari semua
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3.6.3

residual kovarians yang dihasilkan oleh model, maka sebuah modifikasi
perlu dipertimbangkan. Bila ditemukan bahwa nilai residual yang
dihasilkan model cukup besar (yaitu > 2.58) maka cara lain dalam
memodifikasi adalah dengan mempertimbangkan untuk menambah sebuah
alur baru terhadap model yang diestimasi itu. Nilai residual value yang
lebih besar atau sama dengan + 2.58 diinterpretasikan sebagai signifikan

secara statistik pada tingkat 5%.

Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat apakah koefisien
jalur (path) dalam model berhubungan secara signifikan. Kriteria

signifikan koefisien jalur adalah jika nilai P < 0,05.



BAB IV

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Bab ini berisi analisis hasil penelitian mengenai “Peran Kulitas Layanan
dan Merchandising terhadap Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan”. Penelitian ini
merupakan penelitian survey yang dilakukan dengan menyebarkan kuesioner
kepada responden penelitian yaitu pelanggan Matahari Department Store yang

teletak di Malioboro Mall, Galeria Mall dan Jogja City Mall (JCM).

Populasi penelitian ini adalah seluruh pelanggan Matahari Department
Store yang teletak di Malioboro Mall, Galeria Mall dan Jogja City Mall (JCM).
Sampling dilakukan dengan teknik convenience sampling dimana pengumpulan
data atau informasi diperoleh dari anggota populasi yang dengan senang hati
bersedia memberikannya. Jumlah sampel atau kuesioner yang kembali dan terisi

lengkap adalah 200, sesuai dengan target sampel yang berjumlah 200.

Pembahasan analisis hasil penelitian ini dimulai dari analisis deskriptif
karakteristik responden dan analisis deskriptif jawaban responden terhadap
variabel-variabel penelitian yang bertujuan untuk memperoleh gambaran jawaban
responden mengenai variabel-variabel yang diteliti. Kemudian dilanjutkan dengan
analisis SEM dan pengujian hipotesis. Berikut ini uji karakteristik responden,
analisis Structural Equation Model (SEM), dan pengujian hipotesis dalam

penelitian ini:

37
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4.1. Karakteristik Responden

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 200 responden,

maka dapat diidentifikasikan mengenai karakteristik responden sebagai berikut:
1. Jenis Kelamin

Berdasarkan jenis kelamin, maka responden dalam penelitian ini

diklasifikasikan sebagai berikut :

Tabel IV.1
Jenis Kelamin Responden
No Jenis Kelamin Jumlah Persentase
1 Laki-laki 62 31,0%
2 Perempuan 138 69,0%
Total 200 100,0%

Sumber : Data primer diolah dengan SPSS (lampiran).
Berdasarkan Tabel IV.1 di atas dapat disimpulkan bahwa responden
dalam penelitian ini sebagian besar adalah perempuan sebanyak 138
responden atau 69,0% dan laki-laki sebanyak 62 responden atau 31,0%. Hal
ini menunjukkan bahwa jenis kelamin sebagian pelanggan Matahari
Department Store yang terletak di Malioboro Mall, Galeria Mall dan Jogja
City Mall (JCM) mayoritas adalah kaum perempuan yang berhasil ditemui

pada saat penelitian.
2. Status

Berdasarkan status, maka responden dalam penelitian ini diklasifikasikan

sebagai berikut :

Tabel IV.2
Status Responden
| No | Status | Jumlah | Persentase
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1 Lajang 160 80,0%
2 Kawin 40 20,0%
Total 200 100,0%

Sumber : Data Data primer diolah dengan SPSS (lampiran).

Berdasarkan Tabel IV.2 di atas dapat disimpulkan bahwa responden
dalam penelitian ini sebagian besar adalah berstatus Lajang sebanyak 160
responden atau 80,0% dan berstatus Kawin sebanyak 40 responden atau
20,0%. Hal ini menunjukkan bahwa status sebagian pelanggan Matahari
Department Store yang terletak di Malioboro Mall, Galeria Mall dan Jogja

City Mall (JCM) mayoritas belum menikah.
Usia

Berdasarkan usia maka responden dalam penelitian ini diklasifikasikan

sebagai berikut:
Tabel IV.3
Usia Responden

No Usia (th) Jumlah Persentase
1 14-25 151 75,5%

2 26-35 38 19,0%

3 36-45 6 3,0%

4 46-55 4 2,0%

5 56-65 1 0,5%
Total 200 100,0%

Sumber : Data primer diolah dengan SPSS (lampiran).

Berdasarkan Tabel IV.3 di atas dapat disimpulkan bahwa responden
dalam penelitian ini adalah sebagian besar berusia antara 14-25 tahun
sebanyak 151 responden atau 75,5% dan sebagian kecil berusia 56-65 tahun
sebanyak 1 responden atau 0,5%. Hal ini menunjukkan bahwa usia sebagian
pelanggan Matahari Department Store yang terletak di Malioboro Mall,
Galeria Mall dan Jogja City Mall (JCM) mayoritas pada usia remaja awal

sampai remaja akhir.
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4,

Tingkat Pendidikan Responden

Berdasarkan tingkat pendidikan, maka responden dalam penelitian ini

diklasifikasikan sebagai berikut:

Tabel 1V.4
Tingkat Pendidikan Responden
No Pendidikan Jumlah Persentase
1 SMA Sederajat 14 7,0%
2 D3 /S1 133 66,5%
3 S2 53 26,5%
Total 200 100,0%

Sumber : Data primer diolah dengan SPSS (lampiran).

Berdasarkan Tabel IV.4 tersebut dapat diketahui bahwa responden dalam
penelitian ini adalah sebagian besar berpendidikan D3/S1 sebanyak 133
responden atau 65,5% dan berpendidikan SMA Sederajat sebanyak 14
responden atau 7,0%. Hal ini menunjukkan bahwa dari segi pendidikan
pelanggan Matahari Department Store yang terletak di Malioboro Mall,
Galeria Mall dan Jogja City Mall (JCM) mayoritas mempunyai pendidikan

pada tingkat tinggi dan atau sedang kuliah.
Pekerjaan

Berdasarkan pekerjaan, maka responden dalam penelitian ini

diklasifikasikan sebagai berikut:
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Tabel IV.5
Pekerjaan Responden
No Pekerjaan Jumlah Persentase
1 Pelajar 3 1,5%
2 Mahasiswa 111 55,5%
3 PNS 1 0,5%
4 Pegawai Swasta 45 22,5%
5 Wiraswasta 27 13,5%
6 Dosen 4 2,0%
7 Lain-lain 9 4,5%
Total 200 100,0%

Sumber : Data primer diolah dengan SPSS (lampiran).
Berdasarkan Tabel V.5 tersebut dapat diketahui bahwa responden dalam
penelitian ini adalah sebagian besar bekerja sebagai Mahasiswa sebanyak 111
responden atau 55,5% dan sebagian kecil bekerja sebagai PNS sebanyak 1
responden atau 0,5%. Hal ini menunjukkan bahwa dari segi pekerjaan
Pelanggan Matahari Department Store yang terletak di Malioboro Mall,

Galeria Mall dan Jogja City Mall (JCM) mayoritas masih sebagai mahasiswa.

Pengeluaran

Berdasarkan pengeluaran, maka responden dalam penelitian ini

diklasifikasikan sebagai berikut :

Tabel IV.6
Pengeluaran Responden
No Pengeluaran Jumlah Persentase
1 <Rp1.000.000,- 46 23,0%
2 Rp 1.000.000 s/d Rp 2.000.000,- 92 46,0%
3 Rp 2.000.000 s/d Rp 3.000.000,- 40 20,0%
4 > Rp 3.000.000,- 22 11,0%
Total 200 100,0%

Sumber : Data primer diolah dengan SPSS (lampiran).
Berdasarkan Tabel IV.6 di atas dapat disimpulkan bahwa responden

dalam penelitian ini adalah sebagian besar berpengeluaran Rp 1.000.000 s/d
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Rp 2.000.000,- sebanyak 92 responden atau 46,0% dan sebagian kecil

berpengeluaran > Rp 3.000.000,- sebanyak 22 responden atau 11,0%.
4.2. Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Untuk memberikan gambaran mengenai variabel-variabel penelitian
digunakan tabel statistik deskriptif. Berikut ini analisis deskriptif variabel

Loyalitas Pelanggan, Kepuasan Pelanggan, Kualitas Layanan, Merchandising.

Kriteria penilaian menggunakan Interval Skala dengan interval :

Interval =
Interval = =0,8
Tabel IV.7
Kategori Penilaian Responden Terhadap Variabel
Interval Kategori
1,00 s/d 1,79 Sangat Rendah
1,80 s/d 2,59 Rendah
2,70 s/d 3,39 Agak Tinggi
3,40 s/d 4,19 Tinggi
4,20 s/d 5,00 Sangat Tinggi

1. Variabel Loyalitas

Berdasarkan hasil analisis tentang penilaian responden terhadap variabel

Loyalitas Pelanggan dapat disampaikan sebagai berikut.
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Tabel IV.8

Penilaian Responden terhadap Loyalitas

Item Variabel Rata-rata Kategori
Berkeinginan untuk melakukan pembelian di Sangat Tinggi
waktu yang akan datang. 4,49
Sebagai referensi utama saat ingin membeli produk Sangat Tinggi
fashion. 3,42
Merekomendasikan Matahari kepada orang lain Tinggi
yang meminta saran. 3,63
Mengatakan hal positif tentang Matahari kepada Tinggi
orang lain. 3,84

Loyalitas 3,84 Tinggi

Sumber : Data Primer Diolah, 2017 (lampiran).

Berdasarkan Tabel IV.8 dari 200 responden yang diambil sebagai
sampel, menunjukkan Loyalitas Pelanggan terhadap Matahari termasuk
kategori Tinggi (Mean 3,84). Hal ini menunjukkan bahwa responden
berkeinginan untuk melakukan pembelian di waktu yang akan datang, sebagai
referensi utama saat ingin membeli produk fashion, merekomendasikan
matahari kepada orang lain yang meminta saran, dan mengatakan hal positif

tentang Matahari kepada orang lain.
2. Variabel Kepuasan

Berdasarkan hasil analisis tentang penilaian responden terhadap variabel

Kepuasan Pelanggan dapat disampaikan sebagai berikut.

Tabel IV.9
Penilaian Responden terhadap Kepuasan
Item Variabel Rata-rata | Kategori

Saya menikmati pengalaman berbelanja yang Tinggi
menyenangkan di Matahari. 3,93
Saya puas telah melakukan berbelanja di Matahari Tinggi
karenan sesuai dengan dengan saya inginkan. 3,89
Mengunjungi Matahari adalah pilihan yang tepat. 3,73 Tinggi

Kepuasan 3,85 Tinggi

Sumber : Data Primer Diolah, 2017 (lampiran).
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Berdasarkan Tabel IV.9 dari 200 responden yang diambil sebagai
sampel, menunjukkan Kepuasan Pelanggan terhadap Matahari termasuk
kategori Tinggi (Mean 3,85). Hal ini menunjukkan bahwa responden
menikmati pengalaman berbelanja yang menyenangkan di Matahari,
responden puas telah melakukan berbelanja di matahari karenan sesuai
dengan dengan responden inginkan, dan mengunjungi matahari adalah pilihan

yang tepat.
Variabel Kualitas Layanan

Berdasarkan hasil analisis tentang penilaian responden terhadap variabel

Kualiatas Pelayanan dapat disampaikan sebagai berikut.

Tabel IV.10
Penilaian Responden terhadap Kualitas Layanan
Item Variabel Rata-rata Kategori

Penataan ruang toko baik sehingga mudah untuk Tinggi
mencari barang yang akan dibeli 3,96
Karyawan Matahari cepat dalam memberikan Tinggi
pelayanan 3,74
Karyawan dapat dipercaya 3,84 Tinggi
Karyawan sopan dan ramah 3,93 Tinggi
Karyawan  menunjukkan kesediaannya untuk Tinggi
membantu 3,97
Mudah dalam proses penukaran barang 3,65 Tinggi
Menerima pembayaran menggunakan kartu kredit Sangat Tinggi
dan kartu debit. 4,30

Kualitas Layanan 3,91 Tinggi

Sumber : Data Primer Diolah, 2017 (lampiran).

Berdasarkan Tabel IV.10 dari 200 responden yang diambil sebagai
sampel, menunjukkan Kualitas Layanan terhadap Matahari termasuk kategori
Tinggi (Mean 3,91). Hal ini menunjukkan bahwa penataan ruang toko baik
sehingga mudah untuk mencari barang yang akan dibeli, karyawan Matahari
cepat dalam memberikan pelayanan, karyawan dapat dipercaya, karyawan

sopan dan ramah, karyawan menunjukkan kesediaannya untuk membantu,
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mudah dalam proses penukaran barang, dan menerima pembayaran

menggunakan kartu kredit dan kartu debit.
4. Variabel Merchandising

Berdasarkan hasil analisis tentang penilaian responden terhadap variabel

Merchandising dapat disampaikan sebagai berikut.

Tabel IV.11
Penilaian Responden terhadap Merchandising

Item Variabel Rata-rata | Kategori
Harga yang ditawarkan di Matahari layak sesuai Tinggi
dengan kualitas produk 3,71
Variasi produk yang banyak 4,00 Tinggi
Produk fashionable dan up to date 3,80 Tinggi
Kualitas produk-produknya bagus 3,86 Tinggi
Harga kompetitif dengan department store yang Tinggi
lain 3,81
Penataan produk rapi dan menarik 4,08 Tinggi

Merchandising 3,87 Tinggi

Sumber : Data Primer Diolah, 2017 (lampiran).

Berdasarkan Tabel IV.11 dari 200 responden yang diambil sebagai
sampel, menunjukkan Merchandising terhadap Matahari termasuk kategori
Tinggi (Mean 3,87). Hal ini menunjukkan bahwa harga yang ditawarkan di
matahari layak sesuai dengan kualitas produk, variasi produk yang banyak,
produk fashionable dan up to date, kualitas produk-produknya bagus,
harga kompetitif dengan department store yang lain, dan penataan produk

rapi dan menarik.

4.3 Hasil Analisis SEM

Analisis yang digunakan untuk melakukan pembuktian hipotesis adalah

menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) Analysis. Sebelum data
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dianalisis menggunakan SEM, maka terlebih dahulu dilakukan uji data. Kemudian

terdapat beberapa prasayarat yang harus dipenuhi dimana model SEM harus

memenubhi kriteria goodness of fit. Langkah-langkah yang dilakukan adalah:
1) Data: Uji Normalitas dan Outlier
2) Uji Measurement Model
3) Uji Structural Model

4) Uji Hipotesis

4.3.1 Uji Normalitas

Pengujian pertama yang dilakukan adalah dengan menganalisis tingkat
normalitas data yang digunakan dalam penelitian ini. Asumsi normalitas data
harus dipenuhi agar data dapat diolah lebih lanjut untuk pemodelan SEM.
Pengujian normalitas secara wumivariate ini adalah dengan mengamati nilai
skewness data yang digunakan, apabila nilai CR pada skewness berada diantara
rentang antara + 2,58, maka data penelitian yang digunakan dapat dikatakan
normal. Normalitas data yang digunakan dalam analisis ini seperti yang disajikan

dalam Tabel IV.12 berikut ini:

Tabel 1V.12
Hasil Normalitas Data
Variable min max skew c.r.  kurtosis C.I.
LOY4 1,000 5,000 -1,290 -2,447 2,988 1,513
LOY3 1,000 5,000 -935 -2,397 ,987 1,850
LOY2 1,000 5,000 -,135 -, 780 -390 -1,124
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Variable min max skew c.r.  kurtosis C.I.
LOY1 1,000 5,000 -2,261 -1,052 2,913 1,071
SAT1 1,000 5,000 -1,916 -1,059 2,318 2,126
SAT2 1,000 5,000 -1,282 -2.403 3,232 2,216
SAT3 1,000 5,000 -,338 -1,954 ,585 1,690,
MER1 1,000 5,000 -1,355 -1,823 2,622 1,568
MER2 1,000 5,000 -1,294 -2,174 1,964 1,444
MER3 1,000 5,000 -1,112 -2/421 1,884 2,438
MERA4 1,000 5,000 -1,338 -1,725 2,779 2,022
MERS5 1,000 5,000 -1,817 -1,491 2,903 2,152
MERG6 1,000 5,000 -,644 -1,718 1,364 1,939
QUA7 1,000 5,000 -1,736 -1,023 1,563 1,946
QUAG6 1,000 5,000 -,653 ~-1,770 ,540 1,559
QUAS 1,000 5,000 -1,152 -1,649 2,366 1,831
QUA4 1,000 5,000 -1,023 -1,906 2,993 1,641
QUA3 1,000 5,000 -911  -1,259 1,515 2,372
QUA2 1,000 5,000 -,728 -2,204 1,001 2,889
QUAI 1,000 5,000 -1,345 -1,763 4,854 14,012
Multivariate 123,110 33,182

Sumber : Data Primer Diolah, 2017 (lampiran).

Berdasarkan Tabel IV.12 nilai CR skewness berada pada + 2,58, sehingga

data dapat memenubhi kriteria normal.

4.3.2 Uji Outlier

Outlier merupakan observasi atau data yang memiliki karakteristik unik

yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi yang lain dan muncul

dalam bentuk nilai ekstrim, baik untuk sebuah variabel tunggal maupun variabel-

variabel kombinasi. Dalam analisis outlier multivariate dapat diuji dengan

statistik Chi square terhadap nilai mahalanobis distance square pada tingkat

signifikansi p<0,01 dengan degree of freedom sejumlah 20 indikator. Nilai

mahalanobis distance (20; 0,01) = 37,566. Hal ini berarti semua kasus yang

memiliki mahalanobis distance lebih besar dari 37,566 adalah multivariate

outliers.
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Berdasarkan uji outlier (lampiran 6) terdapat beberapa nilai observation

number memiliki nilai mahalanobis distance square lebih besar dari 37,566
sehingga dapat dipastikan bahwa observation number tersebut mengandung
outlier. Pada dasarnya setiap nilai observation number yang mengandung outlier
dalam penelitian harus dihilangkan. Hal ini dikarenakan akan mempengaruhi hasil

univariat normalitas maupun multivariat normalitas yang tidak terpenuhi.

Menurut Ferdinand (2002) jika terdapatnya outlier pada tingkat
multivariate dalam suatu analisis tidak akan dihilangkan dari analisis karena data
tersebut menggambarkan keadaan yang sesungguhnya dan tidak ada alasan khusus
dari profil responden yang menyebabkan harus dikeluarkan dari analisis tersebut.
Oleh karena itu observation number baik yang mengandung outlier maupun tidak
mengandung outlier tetap digunakan sebagai sampel penelitian karena data

tersebut menggambarkan keadaan yang sebenarnya dalam penelitian ini.
4.3.3 Uji Measurement Model

Measurement model adalah proses yang bertujuan untuk menguji
unidimensionalitas dari indikator-indikator yang menjelaskan sebuah variabel
laten. Variabel-variabel laten atau konstruk yang digunakan pada model penelitian
ini terdiri dari 4 konstruk, yaitu variabel Kualitas Layanan dengan 7 indikator,
variabel Merchandising dengan 6 indikator, variabel Kepuasan Pelanggan dengan

3 indikator dan variabel Loyalitas Pelanggan dengan 4 indikator.

Reliabilitas tinggi menunjukkan bahwa indikator-indikator mempunyai
konsistensi tinggi dalam mengukur variabel latennya. Untuk mengukur reliabilitas

dapat digunakan rumus costruct reliability (CR) sebagai berikut :

CR =
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Tabel 1V.13 Hasil Uji Konfirmatori Item-item Variabel Penelitian

. Construct
Variabel | 1ndikato |, | g | COmversen | b riabilit
r t Validity
y Ket
QUAI 0,8321 0,307 | 0,000 Valid
QUA2 (0,927 | 0,140 ] 0,000 Valid
Kualitas QUA3 0,884 1 0,218 | 0,000 Val%d ‘
Layanan QUA4 (0,899 0,191 ] 0,000 Valid 0,936 Reliabel
QUAS 0,811 ] 0,342 ] 0,000 Valid
QUA6 [0,749 | 0,438 ] 0,000 Valid
QUA7 10,628 | 0,605 | 0,000 Valid
MERI1 0,789 1 0,377 | 0,000 Valid
MER2 0,786 | 0,382 | 0,000 Valid
Merchandisin MER3 0,853 | 0,272 | 0,000 Valid )
g MER4 | 0,821 | 0,325 0,000| Valid 0,917 | Reliabel
MERS5S 0,808 | 0,347 | 0,000 Valid
MER6 | 0,774 | 0,400 [ 0,000 Valid
Kepuasan SATI 0,721 ] 0,480 | 0,000 Valid
Pelanggan SAT2 0,828 1 0,314 | 0,000 Valid 0,864 Reliabel
SAT3 0,918 | 0,157 ] 0,000 Valid
Loyalitas LOY1 0,632 | 0,600 | 0,000 Val?d
Pelanggan LOY2 |0,813]0,331 | 0,000 Valid 0.853 Reliabel
LOY3 0,852 | 0,274 | 0,000 Valid ’
LOY4 0,771 ] 0,405 | 0,000 Valid

Berdasarkan Tabel IV.13 di atas dapat diketahui bahwa nilai convergent

validity konstruk masing-masing indikator memiliki nilai faktor loading () di atas

0,5 dan signifikansi < 0,05 sehingga memenuhi kriteria indikator valid. Nilai

Construct Reliability seluruh variabel memiliki nilai lebih besar dari 0,7 sehingga

seluruh pertanyaan dalam kuesioner pada item-item pertanyaan pada variabel

Kualitas Layanan, Merchandising, Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan

adalah reliable.

4.4.4 Uji Structural Model

Analisis selanjutnya adalah analisis SEM secara full model, setelah

dilakukan analisis terhadap tingkat dimensionalitas dari indikator-indikator

pembentuk variabel laten yang diuji dengan Konfirmatori Faktor Analisis. Hasil
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pengolahan data untuk analisis structural model SEM ditampilkan pada Gambar

IV.1.

4'.; o
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Gambar 1V.1 Hasil Structural Model
Setelah mendapatkan hasil model struktural maka langkah selanjutnya
adalah melakukan evaluasi kriteria goodness of fit, yakni Chi-Square, CMIN/DF,
GFI (Goodness of Fit Index), AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), TLI
(Tucker Lewis Index), CFI (Comparative Fit Index) dan RMSEA (The Root Mean

Square Error of Approximation.
4.5. Menilai Goodness of Fit (Uji Kesesuaian Model)

Pengujian goodness of fit digunakan untuk menentukan apakah sebuah
model diterima atau ditolak secara statistik. Uji kesesuaian model ini tidak dapat
digunakan untuk melihat apakah path dalam model berhubungan secara
signifikan. Jika model diterima maka peneliti akan melanjutkan penafsiran
terhadap koefisien path dalam model. Hasil analisis model persamaan struktural
dengan menggunanakn program AMOS diperoleh ukuran kesesuaian model

sebagau berikut.
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Tabel IV.14
Hasil Goodness of Fit Index
Goodness of Fit Nilai Cut-off Value | Keterangan
Chi-Square (y°) | 196,2982 Diharapkan kecil | Baik
Prob. 0,057 > 0,05 Baik
CMIN/DF 1,1969 <2,00 Baik
RMSEA 0,035 <0,08 Baik
GFI 0,960 >0,90 Baik
AGFI 0,983 >0,90 Baik
TLI 0,958 > 0,95 Baik
CFI1 0,964 > 0,95 Baik

Sumber : Hasil Olah Data Structural Equation Modeling (SEM), 2017.

Pada tabel IV.14 dapat diketahui bahwa nilai Chi-Square 196,198 dengan

probabilitas lebih besar dari 0.05 menunjukkan bahwa model fit dengan data

empiris. Hal ini juga didukung dengan kriteria fit lainnya seperti nilai RMSEA

0,035 (< 0,08), GFI 0,960 (>0,90), AGFI 0,985 (>0,90), TLI 0,958 (>0,90) dan

CFI 0,964 (>0,90). Dengan demikian maka model struktural yang dimanfaatkan

sebagai alat analisis dalam penelitian ini memenubhi kriteria goodness of fit.

4.6. Pengujian Hipotesis

Setelah semua uji kesesuaian model dapat dipenuhi, selanjutnya akan

dilakukan pengujian hipotesis sebagaimana diajukan pada bab sebelumnya. Hasil

perhitungan standarized koefisien regresi, angka t hitung (critical ratio) dan sig.

(probability value).
Tabel IV.15
Hasil Pengujian Hipotesis
Standarized C.R
Variabel Koefisien (t- Sig. | Kesimpulan

Regresi hitung)
Kepuasan -> Loyalitas +2,117 +4,276 | 0,000 | Signifikan
Kualitas Layanan - >Loyalitas +1,258 +5,321 | 0,000 | Signifikan
Kualitas Layanan -> Kepuasan +0,581 +4,931 | 0,000 | Signifikan
Merchandising -> Loyalitas +0,558 +2,440 | 0,045 | Signifikan
Merchandising -> Kepuasan +0,615 +7,122 | 0,000 | Signifikan

N

200
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1.

Sumber: Hasil Olah Data Structural Equation Model (SEM), 2017.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel I5.14 sebagai berikut:
Pengujian pengaruh variabel Kepuasan terhadap variabel Loyalitas.

Variabel Kepuasan mempunyai pengaruh positif kepada Loyalitas
dengan tingkat signifikansi 0,000 lebih kecil dari persyaratan minimal
signifikansi yaitu 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa

hipotesis 1 diterima.

Pengujian pengaruh variabel Kualitas Layanan terhadap variabel

Kepuasan.

Variabel Kualitas Pelanggan mempunyai pengaruh positif kepada
Kepuasan dengan tingkat signifikansi 0,000 lebih kecil dari persyaratan
minimal signifikansi yaitu 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan

bahwa hipotesis 2 diterima.

Pengujian pengaruh variabel Kualitas Layanan terhadap variabel

Loyalitas.

Variabel Kualitas Layanan mempunyai pengaruh positif kepada
Loyalitas dengan tingkat signifikansi 0,000 lebih kecil dari persyaratan
minimal signifikansi yaitu 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan

bahwa hipotesis 3 diterima.
Pengujian pengaruh variabel Merchandising terhadap variabel Kepuasan.

Variabel Merchandising mempunyai pengaruh positif kepada

Kepuasan dengan tingkat signifikansi 0,000 lebih kecil dari persyaratan
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minimal signifikansi yaitu 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan

bahwa hipotesis 4 diterima.

. Pengujian pengaruh variabel Merchandising terhadap variabel Loyalitas.

Variabel Merchandising mempunyai pengaruh positif kepada
Loyalitas dengan tingkat signifikansi 0,045 lebih kecil dari persyaratan
minimal signifikansi yaitu 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan

bahwa hipotesis 5 diterima.

4.6.1. Analisis Pengaruh Dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai

Variabel Intervening

Berdasarkan kajian teoritis dan model penelitian, variabel kualitas layanan

dan merchandising selain memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas, juga

memiliki pengaruh tidak langsung dengan terlebih dahulu melewati variabel

kepuasan pelanggan yang selanjutnya berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

Hasil pengujian pengaruh langsung dan tidak langsung dapat diringkas sebagai

berikut.
Tabel IV.16
Hasil Uji Pengaruh Langsung dan Tidak Langsun
Variabel Variabel Jalur Pengaruh
Independen Dependen Langsung Tidak Total
Langsung
Kualitas Loyalitas 11258 +1.230 12,488
Layanan Pelanggan
Merchandising | LOYvalitas +0,558 +1,301 +1,859
Pelanggan

Berdasarkan tabel IV.16 menunjukkan komparasi yang mengarah pada

lebih tingginya pengaruh langsung variabel kualitas layanan terhadap loyalitas

pelanggan dan pengaruh tidak langsung variabel merchandising terhadap loyalitas
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pelanggan. Pengaruh langsung variabel kualitas layanan adalah 1,258 dan

pengaruh tidak langsung adalah 1,230. Jadi total pengaruh kualitas layanan
terhadap loyalitas sebesar 2,488. Sedangkan pengaruh langsung variabel
merchandising adalah 0,588 dan pengaruh tidak langsung variabel merchandising
terhadap loyalitas pelanggan adalah 1,301. Jadi total pengaruh variabel kualitas
layanan terhadap loyalitas sebesar 1,859. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
kepuasan pelangan sebagai variabel mediating memiliki peran yang dapat

memperkuat loyalitas pelanggan.

4.7. Pembahasan

Setelah peneliti melakukan pengujian hipotesis berdasarkan temuan hasil

penelitian, maka selanjutnya dilakukan pembahasan sebagai berikut.

4.7.1. Pengaruh Kepuasan Terhadap Loyalitas

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Kepuasan mempunyai
pengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan di Matahari Department Store.
Hal ini dapat diartikan, jika Kepuasan meningkat, maka Loyalitas Pelanggan di
Matahari Department Store akan mengalami peningkatan. Hal ini sesuai dengan
yang dikemukakan Dick dan Basu (1994), Keisidou et al., (2013), Abrudan et al.,
(2015), Faullant et al., (2008) dan Reddy et al., (2011) bahwa kepuasan pelanggan
merupakan faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan, yaitu semakin tinggi
kepuasan pelanggan, maka akan semakin tinggi pula loyalitas pelanggan untuk

tetap loyal menggunakan produk tersebut.

Berdasarkan hasil penelitian responden angka rata-rata untuk variabel
Kepuasan Pelanggan adalah 3,87 yang termasuk kategori tinggi, sehingga peranan

Kepuasan Pelanggan dalam menciptakan Loyalitas Pelanggan tinggi.
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4.7.2 Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Kualitas Layanan mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan di Matahari
Department Store. Hal ini sesuai dengan Sivadas & Prewitt (2000) yang
melakukan penelitian pada pengunjung department store. Hasil temuan dalam
penelitian ini adalah adanya hubungan positif antara kualitas layanan dengan
kepuasan pelanggan dan hasil penelitian. Mereka menyatakan bahwa untuk

menciptakan kepuasan pelanggan adalah dengan meningkatkan kualitas layanan.

Berdasarkan hasil penelitian responden angka rata-rata untuk variabel
Kualitas Layanan adalah 3,91 yang termasuk kategori tinggi, sehingga peranan

kualitas dalam menciptakan kepuasan pelanggan tinggi.

4.7.3. Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Loyalitas

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Kualitas Layanan mempunyai
pengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan di Matahari Department Store.
Hal ini dapat diartikan, jika Kualitas Layanan meningkat, maka Loyalitas
Pelanggan di Matahari Department Store akan mengalami peningkatan. Hal ini
sesuai dengan hasil penelitian Reddy et al. (2011) bahwa kualitas layanan

berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas.

Berdasarkan hasil penelitian responden angka rata-rata untuk variabel
Kualitas Layanan adalah 3,91 yang termasuk kategori tinggi, sehingga peranan

Kualitas Layanan dalam menciptakan loyalitas pelanggan tinggi.

4.7.4. Pengaruh Merchandising terhadap Kepuasan
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Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Merchandising mempunyai

pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan di Matahari
Department Store. Hal ini dapat diartikan, jika Merchandising meningkat, maka

Kepuasan Pelanggan di Matahari Department Store akan mengalami peningkatan.

Alasan umum pelanggan mengunjungi toko adalah harapan untuk
menemukan produk yang dapat memenuhi kebutuhan mereka (Lewison, 1989).
Hal ini senada dengan yang diungkapkan Abrudan er al, (2015) bahwa
assortment memiliki dampak terbesar terhadap kepuasan pelanggan. Begitu juga
dengan Naderian (2012) yang melakukan penelitian untuk mengetahui hubungan
atribut-atribut store image terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian tersebut
menyatakan bahwa merchandise memiliki pengaruh paling signifikan terhadap

kepuasan pelanggan.

Berdasarkan hasil penelitian responden angka rata-rata untuk variabel
Merchandising adalah 3,87 yang termasuk kategori tinggi, sehingga peranan

Merchandising dalam menciptakan kepuasan pelanggan tinggi.
4.7.5. Pengaruh Merchandising Terhadap Loyalitas

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Merchandising mempunyai
pengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan di Matahari Department Store.
Hal ini dapat diartikan, jika Merchandising meningkat, maka Kepuasan Pelanggan
di Matahari Department Store akan mengalami peningkatan. Hal ini sesuai
Pandey & Darla (2012) yang melakukan penelitan terhadap pelanggan di toko
ritel yang terletak di India menemukan bahwa merchandising berpengaruh secara

signifikan dan merupakan faktor penting memperngaruhi loyalitas. Cant & Toit
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(2012) juga menyatakan hal sama bahwa merchandise memiliki pengaruh kuat

terhadap loyalitas pelanggan.

Berdasarkan hasil penelitian responden angka rata-rata untuk variabel
Merchandising adalah 3,87 yang termasuk kategori tinggi, sehingga peranan

Merchandising dalam menciptakan Kepuasan Pelanggan tinggi.



BABV
KESIMPULAN, SARAN DAN IMPLIKASI
5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang dilakukan pada bab

sebelumnya maka dapat dibuat kesimpulan sebagai berikut.

1. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Kepuasan mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan di Matahari
Department Store. Hal ini dapat berarti jika Kepuasan Pelanggan di Matahari

Department Store meningkat, maka Loyalitas akan mengalami peningkatan.

2. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Kualitas Layanan mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan di Matahari
Department Store. Hal ini berarti jika Kualitas Layanan Pelanggan di Matahari

Department Store meningkat, maka Kepuasan akan mengalami peningkatan.

3. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Kualitas Layanan mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan di Matahari
Department Store. Hal ini berarti jika Kualitas Layanan meningkat, maka
Loyalitas Pelanggan di Matahari Department Store akan mengalami

peningkatan.

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Merchandising mempunyai pengaruh
positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan di Matahari Department
Store. Hal ini berarti jika Merchandising meningkat, maka

73
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Kepuasan Pelanggan di Matahari Department Store akan mengalami

peningkatan.

4. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Merchandising mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan di Matahari
Department Store. Hal ini berarti jika Merchandising meningkat, maka
Loyalitas Pelanggan di Matahari Department Store akan mengalami

peningkatan.
5.2 Implikasi Penelitian

Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi
oleh kepuasan pelanggan, kualitas layanan dan merchandising. Sehingga temuan
ini memberikan implikasi agar kedepannya para peritel harus lebih
memperhatikan kualitas layanan yang diberikan dan memperbaiki proses
merchandising agar dapat meningkatkan kepuasan yang akan memberikan
pengaruh dengan meningkatnya loyalitas terhadap perusahaan sehingga tujuan

perusahaan dapat tercapai.
5.2. Saran

Berdasarkan hasil penlitian, untuk menciptakan kepuasan dan loyalitas
dapat dilakukan dengan meningkatkan kualitas layanan dan merchandising. Pada
aspek kualitas layanan, pelayanan yang diberikan karyawan memiliki pengaruh
besar, seperti kecepatan dalam memberikan pelayanan, kesediaan membantu

pelanggan dan karyawan ramah. Peningkatan pelayanan ini dapat dilakukan
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dengan memberikan pelatihan-pelatihan kepada yang sesuai Standard Operating

Procedure (SOP).

Pada aspek merchandising, indikator paling besar pengaruhnya adalah
variasi produk dan penataan produk yang menarik. Untuk memberikan
pengalaman kepada konsumen, pihak Matahari dapat melakukan dengan cara
produk-produk yang ditawarkan harus mengikuti tren model-model fashion yang
ter-update. Saat ini referensi fashion yang stylish dan up-to-date dapat dengan
mudah dicari, mulai dari media televisi, internet dan media cetak. Semakin
banyaknya referensi tersebut, pelanggan akan mendapatkan informasi mengenai
dunia frend fashion dengan cepat. Hal ini menjadi penting bagi para pemilik bisnis
fashion, dalam hal ini Matahari department store agar semakin baik dalam
memilih produk-produk fashion apa sajakah yang disukai konsumen saat ini.
Matahari sebaiknya tetap fokus dalam proses pengadaan barang untuk
kelengkapan produk yang mereka jual sehingga diharapkan pelanggan akan lebih
betah berbelanja di Matahari Deparment Store karena hampir semua kebutuhan
yang mereka cari ada. Pengalaman yang baik ini tentunya akan memberikan

kepuasan kepada pelanggan sehingga dapat menciptakan loyalitas.
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Lampiran 1
KUESIONER PENELITIAN
PERAN KUALITAS LAYANAN DAN MERCHANDISING TERHADAP
KEPUASAN DAN LOYALITAS PELANGGAN
MATAHARI DEPARTMENT STORE

Kepada Yth

Bapak/ Ibu/ Saudara/i

Di Tempat
Assalamu’alaikum Wr, Wb

Dalam Rangka memenuhi tugas Tesis saya pada Program Pasca Sarjana
Universitas Islam Indonesia Fakultas Ekonomi Jurusan Magister Manajemen,
maka dengan segala kerndahan hati saya mengharapkan bantuan
Bapak/Ibu/Saudara/i untuk mengisi kuesioner mengenai Peran Kulaitas
Layanan dan Merchandising Terhadap Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan di
Matahari Department Store.

Pengumpulan data ini semata-mata hanya akan digunakan untuk
penyusunan tesis dan dijamin kerahasiaannya. Jawaban yang Bapak/Ibu/Saudara/i
berikan juga akan saya jadikan masukan yang sangat berharga bagi saya maupun
pihak Matahari Dept Store sebagai objek dari penelitian.

Akhir kata saya ucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya atas bantuan
dan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i yang telah meluangkan waktunya untuk
mengisi kuesioner ini.

Hormat Saya

Maria Ulfah Purnama Dewi, S.Kom

KUESIONER PENELITIAN
L Identitas Responden
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II.

Jenis kelamin

Status

Usia
Pendidikan terakhir

Pekerjaan

Dosen

Pengeluaran perbulan :

Petunjuk Pengisian

—

RS B S ]

. Laki-Laki
. Perempuan
. Lajang

. Kawin

. SMP sederajat
. SMA sederajat

.D3 /81
. Pelajar

. Mahasiswa

. PNS

. Pegawai Swasta
.<Rp1.000.000

. Rp 1.000.000 s/d Rp 2.000.000
. Rp 2.000.000 s/d Rp 3.000.000
.>Rp 3.000.000

4.S2

5. Lain-lain :

5. Wiraswasta

6.

7. Lain-lain

Mohon memberi tanda silang (X) pada jawaban yang

menurut Bapak/Ibu/Saudara/i

jawaban Bapak/Ibu/Saudara/i.

anggap paling sesuai

dengan
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LOYALITAS PELANGGAN

No Daftar Penyataan

Alternatif Jawaban

Sangat
Tidak
Setuju

Tidak
Setuju

Kurang
Setuju

Setuju

Sangat
Setuju

1 | Berkeinginan untuk
melakukan pembelian di
waktu yang akan datang.

2 | Sebagai referensi utama
saat ingin membeli
produk fashion.

3 | Merekomendasikan
Matahari kepada orang
lain yang meminta saran.

4 | Mengatakan hal positif
tentang Matahari kepada
orang lain.

KEPUASAN PELANGGAN

No Daftar Penyataan

Alternatif Jawaban

Sangat
Tidak
Setuju

Tidak
Setuju

Kurang
Setuju

Setuju

Sangat
Setuju

1 | Saya menikmati
pengalaman berbelanja
yang menyenangkan di
Matahari.

2 | Saya puas telah
melakukan berbelanja di
Matahari karenan sesuai
dengan dengan saya
inginkan.

3 | Mengunjungi Matahari
adalah pilihan yang
tepat.

KUALITAS LAYANAN

No Daftar Penyataan

Alternatif Jawaban

Sangat
Tidak
Setuju

Tidak
Setuju

Kurang
Setuju

Setuju

Sangat
Setuju
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Penataan ruang toko
baik sehingga mudah
untuk mencari barang
yang akan dibeli

Karyawan Matahari
cepat dalam
memberikan pelayanan

Karyawan dapat
dipercaya

Karyawan sopan dan
ramah

Karyawan
menunjukkan
kesediaannya untuk
membantu

Mudah dalam proses
penukaran barang

Menerima pembayaran
menggunakan kartu
kredit dan kartu debit.
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MERCHANDISING

No | Daftar Penyataan Alternatif Jawaban
Sangat Tidak | Kurang | Setuju | Sangat
Tidak Setuju | Setuju Setuju
Setuju

Harga yang
ditawarkan di
Matahari layak sesuai
dengan kualitas

produk

2 | Variasi produk yang
banyak

3 | Produk fashionable
dan up to date

4 | Kualitas produk-
produknya bagus

5 | Harga kompetitif
dengan department
store yang lain

6 | Penataan produk rapi

dan menarik
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Lampiran 2

6 |SAT1|SAT2|[SAT3|LOY1[{LOY2|LOY3|LOY4

5

4

3

MER|MER|MER|MER|MER

7 |MER1] 2

QUA|QUA

Rekapitulasi Data Kuisioner

4 |QUA5| 6

QUA|[QUA

1 JQUA2| 3

Pnglr| QUA

n

Us

ia [Pddkn| Pkrjn

2|24
125
124
124
122
122
125
128
119
120
118
121
118
120
128
125
119
226
125
130
2|27,
2156
125

No | JK| Status

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
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6 |SAT1|SAT2|[SAT3|LOY1[{LOY2|LOY3|LOY4

5

4

3

MER|MER|MER|MER|MER

7 |MER1] 2

QUA|QUA

4 |QUA5| 6

QUA[QUA

1 JQUA2| 3

Pnglr| QUA

n

Us

ia [Pddkn| Pkrjn

2|28
127
122
122
125
125
226
2125
2|23
125
126
125
236
123
125
123
124
123
2|23
118
123
125
123
114
124

No | JK| Status

24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48
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6 |SAT1|SAT2|[SAT3|LOY1[{LOY2|LOY3|LOY4

5

4

3

MER|MER|MER|MER|MER

7 |MER1] 2

QUA|QUA

4 |QUA5| 6

QUA[QUA

1 JQUA2| 3

Pnglr| QUA

n

Us

ia [Pddkn| Pkrjn

126
124
122
121
123
122
125
122
122
123
123
123
122
122
123
123
122
122
122
121
122
123
122
122
122

No | JK| Status

49

50
51

52

53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67
68
69
70
71

72

73
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6 |SAT1|SAT2|[SAT3|LOY1[{LOY2|LOY3|LOY4

5

4

3

MER|MER|MER|MER|MER

7 |MER1] 2

QUA|QUA

4 |QUA5| 6

QUA[QUA

1 JQUA2| 3

Pnglr| QUA

n

Us

ia [Pddkn| Pkrjn

122
122
126
122
123
122
224
123
119
230
122
124
125
124
124
122
124
224
124
127
122
124
125
127
2|34

No | JK| Status

74
75

76
77
78
79
80
81

82

83

84
85

86
87

88
89
90
91

92

93

94
95

96
97

98
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6 |SAT1|SAT2|[SAT3|LOY1[{LOY2|LOY3|LOY4

5

4

3

MER|MER|MER|MER|MER

7 |MER1] 2

QUA|QUA

4 |QUA5| 6

QUA[QUA

1 JQUA2| 3

Pnglr| QUA

n

Us

ia [Pddkn| Pkrjn

126
121
123
122
123
2145
2|53
120
122
119
119
119
121
119
120
2140
2|35
2130
2|37
122
124
2125
2130
226
2,30

No | JK| Status

99

100
101
102
103

104
105

106
107
108
109

110
111
112
113

114
115

116
117
118
119

120
121
122
123
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6 |SAT1|SAT2|[SAT3|LOY1[{LOY2|LOY3|LOY4

5

4

3

MER|MER|MER|MER|MER

7 |MER1] 2

QUA|QUA

4 |QUA5| 6

QUA[QUA

1 JQUA2| 3

Pnglr| QUA

n

Us

ia [Pddkn| Pkrjn

121
118
120
119
120
121
2|31
124
125
124
125
120
121
120
120
128
122
122
122
123
125
125
126
125
2|26

2

2

No | JK| Status

124
125
126
127
128
129
130
131
132
133

134
135

136
137
138
139

140
141

142
143

144
145

146

147

148
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6 |SAT1|SAT2|[SAT3|LOY1[{LOY2|LOY3|LOY4

5

4

3

MER|MER|MER|MER|MER

7 |MER1] 2

QUA|QUA

4 |QUA5| 6

QUA[QUA

1 JQUA2| 3

Pnglr| QUA

n

Us

ia [Pddkn| Pkrjn

126
2|28
124
128
2130
129
2147
2135
123
117
120
2|25
122
122
123
124
123
121
123
122
123
2135
125
121
126

2

No | JK| Status

149

150
151
152
153

154
155

156
157
158
159

160
161
162
163

164
165

166
167
168
169

170
171
172
173




92

6 |SAT1|SAT2|[SAT3|LOY1[{LOY2|LOY3|LOY4

5

4

3

MER|MER|MER|MER|MER

7 |MER1] 2

QUA|QUA

4 |QUA5| 6

QUA[QUA

1 JQUA2| 3

Pnglr| QUA

n

Us

ia [Pddkn| Pkrjn

2|48
2150
122
2|25
122
124
229
127
124
123
125
125
123
118
123
123
124
124
121
124
2135
129
123
124
2|45

2

No | JK| Status

174
175
176
177
178
179
180
181
182
183

184
185

186
187
188
189

190
191

192
193

194
195

196

197

198
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Us Pnglr|QUA QUA[QUA QUA|QUA MER|MER|MER|MER|MER
No |JK| Status [ia|Pddkn| Pkrin | n 1 |QUA2 3 4 |QUA5| 6 7 |MER1] 2 3 4 5 6 |SAT1|SAT2|[SAT3|LOY1[{LOY2|LOY3|LOY4
199| 1 2|37 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
200 1 2|28 3 4 4 2 2 2 2
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Lampiran 3

Uji Validitas Variabel Loyalitas Pelanggan

Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Correlations
Correlations
Lo Loy?2 L3 Lioyd Loy
Lo Pearson Correlation 1 AR4” ar 141 B28”
Sin. (2-tailed) o0 044 487 Rulili]
i 30 30 a0 a0 a0
Loy Pearson Carrelation AR4" 1 BEO AAR" 899"
Sig. (2-tailed) 010 Rilix] 01 jilili]
i a0 30 a0 a0 a0
LOY3 FPearsan Correlation art BRO 1 Aa4” a4an”
Sig. (2-tailed) 044 0o ooz .ono
M a0 a0 a0 a0 a0
Lovd Pearson Correlation 149 556" 534" 1 o017
Sig. (2-tailed) A48T 0 ooz jilili]
i 30 30 a0 3o an
T_LOY  Pearson Correlation H28" 99" 40" Fo1” 1
Sig. (2-tailed) Rulili] Rulili] oo Rulali]
i 30 30 a0 30 a0
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Carrelation is significant atthe 0.0 level (2-tailed).
Uji Validitas Variabel Kepuasan Pelanggan
Correlations
Correlations
SATT SATZ SAT3 T SAT
SATH Pearson Carrelation 1 Rel:EN Aar A
Sig. (2-tailed) 036 o0& .ooa
i an 30 a0 a0
SATZ FPearsan Carrelatiaon a4 1 BA1" 82T
Sig. (2-tailed) 036 .ooa .aaao
il 30 a0 a0 a0
SAT3 Pearson Correlation 487" B&51" 1 aog”
Sig. (2-tailed) 06 ooa .0oa
I an an an an
T_SAT  Pearson Correlation 17 Erra 06" 1
Big. (2-tailed) .aon xooo .ooa
I 30 an a0 a0

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
= Coarrelation is significant at the 0.01 level {(2-tailed).

Uji Validitas Variabel Kualitas Layanan

Correlations
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Correlations
QA1 QA2 GLA3 QA4 QA5 QAR QAT T _GIUA
GUAT Pearson Correlation 1 782" 554" 03" 436 &707 454 782"
Sig. (2-tailed) .000 .001 005 016 001 012 oo
N 30 30 30 30 30 30 30 30
QLIAZ Fearson Correlation 72" 1 A1z 757" 5407 750" 437 218"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 .00z 000 018 oo
N 30 30 30 30 30 30 30 30
QLAZ Pearson Correlation 5547 b 1 Al 7e8r” 492" 197 AN
Sig. (2-tailed) .001 .000 000 000 i3 297 0o
N 30 30 a0 30 an 30 30 30
GUA4 Pearson Correlation 503" 757" 710" 1 615" A3 422 825"
Sig. (2-tailed) 005 000 .oon .oon 003 020 Rilii]
M 30 30 30 30 an 30 30 30
QUAS  Pearson Correlation 436 540" 787" B18" 1 415 337 753"
Sig. (2-tailed) 016 002 .oon Q1] 02z 063 Rilii]
M 30 30 a0 a0 an a0 30 30
GUAE  Pearson Correlation 570" 750" 492" &3 415" 1 445 786"
Sig. (2-tailed) 001 000 006 003 022 013 .ooo
M 30 30 a0 30 30 30 30 30
QA7 Pearson Correlation 454 437 a7 422 337 445 1 5817
Sig. (2-tailed) 012 016 297 020 0B 013 001
N 30 30 30 30 30 30 30 30
T_UA  Pearson Correlation 782" 918" 818" azs” 753" TRE” 817 1
Sig. (2-tailed) .ooo .000 .ooo oo .ooo oo 001
N 30 30 30 30 30 30 30 30

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

* Correlation is significant at the 0,04 leve| (2-tailed).
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Uji Validitas Variabel Merchandising

Correlations
Carrelations
MER:1 MERZ MER3 MER4 MERS MERF T _MER
MER1 Pearson Correlation 1 F19” Fag” A3t Fas" 3BT 814"
Sig. (2-tailed) .aon ooa ooz 000 045 i}
M 30 30 30 30 30 an 30
MERZ Fearsan Correlation A" 1 Az 406" 308 A7 747"
Sig. (2-tailed) .oon fafili] nos a8 .nos oo
il an an a0 a0 a0 a0 a0
MER3 Pearson Correlation Fag” Gzg” 1 &a0” Ang’ Grg” ar4"
Sig. (2-tailed) .0on .oon non 025 .00n Qilii]
il an an a0 a0 a0 a0 a0
MER4 Fearson Correlation /AT 495" a0 1 ATaY H42" B3
Sig. (2-tailed) ooz .noA afili] 001 .oon oo
il a0 a0 a0 a0 30 eli] a0
MERA Peargon Correlation B35 208 A0e TR 1 492" Bag”
Sig. (2-tailed) .oon .0gs 024 001 06 000
il an an 30 a0 a0 a0 a0
MERE Fearsan Correlation 3BT 472" G7a” 42" 492" 1 7R3
Sig. (2-tailed) 46 .nos oo .non 006 000
M 30 30 30 30 30 an 30
T_MER  Pearson Correlation 214" 747" ara” Ekh G997 763" 1
Sig. (2-tailed) .oon .oon oon oo 000 .oon
il an an a0 a0 a0 30 a0

== Carrelation iz significant atthe 0.01 level {2-tailed).

* Carrelation is significant at the 0,048 level (2-tailed).
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Uji Reliabilitas Variabel Loyalitas Pelanggan
Reliability

Case Processing Summany

) %
Cases  Yalid 30 14.0
Excluded? 170 g85.0
Total 200 100.0

a. Listwise deletion based on all variahles in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of lterms
Frd 4
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if lterm-Total Alpha if lterm
lterm Deletad lterm Deleted Carrelation Deleted
L 11.03 2830 A08 FHAE
LOw2 12.20 1.7482 J46 B2z
LOw3 11.87 2240 Nat=ls] N afats]
LOvd 11.70 2838 B2T F48

Uji Reliabilitas Variabel Kepuasan Pelanggan
Reliability

Case Processing Summary

[+ %
Cases  “alid 30 15.0
Excluded® 170 a5.0
Total 200 100.0

a. Listwise deletion based on all wariahles inthe procedure.
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Reliahility Statistics
Cronhach's
Alpha M of lterms
Jan 3
tem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [term-Total Alpha if ltem
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Deleted
AT T.e0 1.407 ABE TEE
SATZ 7.7 1.154 B27 B18
SAT3 2.00 784 HEH a57
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Uji Reliabilitas Variabel Kualitas Layanan

Reliability
Case Processing Summary
[+ %
Cases  Walid an 15.0
Excluded? 170 g85.0
Total 200 100.0

a. Listwize deletion hased an all vatiables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of lterms
894 T
ltem-Total Statistics
Scale Carrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [term-Total Alpha if lterm
ltem Deleted lterm Deleted Carrelation Deleted
CILIAT 23.93 10,202 06 aTa
QUAZ 2413 8602 ari 854
CILIAS 2410 9674 742 ar2
A4 24.00 10.000 TB1 are
QUAS 23.97 9 4964 Najar:! 883
CILIAE 2423 9357 B7Y a2
LAY 2363 11.137 AR5 401
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Uji Reliabilitas Variabel Merchandising
Reliability

Case Processing Summary

I %
Cases  Yalid a0 15.0
Excluded® 170 ga.0
Tatal 200 100.0

a. Listwize deletion hased an all variables in the procedure.

Reliahility Statistics
Cronbach's
Alpha B of ltems
875 ]
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Total Alpha if lterm
Iterm Deleted Iterm Deleted Correlation Deleted
MER1 19.67 TEYE 699 852
MERZ 19.30 8.769 644 BB0
MER3 19.60 7076 F83 8ar
MER4 19.50 g.2549 740 844
MERS 19.50 9224 A86 868
MERE 19.27 8616 BRO 857
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Lampiran 4

Karakteristik Responden

Frequencies
Status
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Lajang 160 80,0 80,0 80,0
Kawin 40 20,0 20,0 100,0
Total 200 100,0 100,0
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Usia
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent

Valid 14 1 ,5 5 5
17 1 5 5 1,0
18 5 2,5 2,5 3,5
19 8 4.0 4,0 7,5
20 10 5,0 5,0 12,5
21 11 55 55 18,0
22 35 17,5 17,5 35,5
23 29 14,5 14,5 50,0
24 25 12,5 12,5 62,5
25 26 13,0 13,0 75,5
26 11 55 55 81,0
27 5 2,5 2,5 83,5
28 7 3,5 3,5 87,0
29 3 1,5 1,5 88,5
30 6 3,0 3,0 91,5
31 1 ,5 5 92,0
34 1 ,5 5 92,5
35 4 2,0 2,0 94,5
36 1 ,5 5 95,0
37 2 1,0 1,0 96,0
40 1 ,5 5 96,5
45 2 1,0 1,0 97,5
47 1 ,5 5 98,0
48 1 ,5 5 98,5
50 1 ,5 ,5 99,0
53 1 ,5 5 99,5
56 1 ,5 5 100,0

Total 200 100,0 100,0




103

Pkrjn
Cumulative
_ Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Pelajar 3 1,5 1,5 1,5
Mahasiswa 111 55,5 55,5 57,0
PNS 1 5 .5 57,5
Pegawai Swasta 45 22,5 22,5 80,0
Wiraswasta 27 13,5 13,5 93,5
Dosen 4 2,0 2,0 95,5
Lain-lain 9 4,5 4,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
Pnglrn
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid < Rp1.000.000,- 46 23,0 23,0 23,0
Rp 1.000.000 s/d Rp 2.000.000,- 92 46,0 46,0 69,0
Rp 2.000.000 s/d Rp 3.000.000,- 40 20,0 20,0 89,0
> Rp 3.000.000,- 22 11,0 11,0 100,0
Total 200 100,0 100,0
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Lampiran 5

Statisitik Deskriptif
Interval Skala
Interval Kategori
1,00 s/d 1,79 Sangat Buruk
1,80 s/d 2,59 Buruk
2,60 s/d 3,39 Cukup Baik
3,40 s/d 4,19 Baik
4,20 s/d 5,00 Sangat Baik

Descriptives Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
QUA1 200 1,00 5,00 3,9600 ,64067
QUA2 200 1,00 5,00 3,7350 ,81121
QUA3 200 1,00 5,00 3,8350 ,72830
QUA4 200 1,00 5,00 3,9250 ,68683
QUA5 200 1,00 5,00 3,9650 ,76597
QUA6 200 1,00 5,00 3,6450 74279
QUA7 200 1,00 5,00 4,2950 ,69309
KUA 200 1,00 5,00 3,9090 ,61454
MER1 200 1,00 5,00 3,7100 ,81807
MER2 200 1,00 5,00 3,9950 ,65354
MER3 200 1,00 5,00 3,8000 ,86239
MER4 200 1,00 5,00 3,8600 ,69485
MERS 200 1,00 5,00 3,8050 ,69237
MER6 200 1,00 5,00 4,0800 69716
M 200 1,00 5,00 3,8747 ,62052
SAT1 200 1,00 5,00 3,9250 ,64922
SAT2 200 1,00 5,00 3,8900 ,64027
SAT3 200 1,00 5,00 3,7300 ,80644
KP 200 1,00 5,00 3,8478 ,61993
LOY1 200 1,00 5,00 4,4850 ,84460
LOY2 200 1,00 5,00 3,4200 ,83492
LOY3 200 1,00 5,00 3,6300 ,68955
LOY4 200 1,00 5,00 3,8350 ,63228
L 200 1,00 5,00 3,8425 ,62220
Valid N (listwise) 200
Lampiran 6

Regresi SEM AMOS

Analysis Summary
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Date and Time

Date: 18 Februari 2017
Time: 12:14:44

Title
Ulfah: 18 Februari 2017 12:14

Your model contains the following variables (Group number 1)

Observed, endogenous variables
QUAI1
QUA2
QUA3
QUA4
QUAS
QUAG6
QUA7
MERG6
MERS
MER4
MER3
MER2
MER1
SAT3
SAT2
SAT1
LOY1
LOY2
LOY3
LOY4
Unobserved, endogenous variables
KP

L
Unobserved, exogenous variables
KUA
el

e2

e3

e4

es

e6

e’

M

el3
el2
ell
el0
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e9
e8
el6
el5
el4d
el?7
el8
el9
e20
zl
z2

Parameter summary (Group number 1)

Weights Covariances Variances Means Intercepts Total

Fixed 26 0 0 0 0 26
Labeled 0 0 0 0 0 0
Unlabeled 21 1 24 0 0 46
Total 47 1 24 0 0 72
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Hasil Normalitas Data

Assessment of normality (Group number 1)

Variable min max  skew c.r. kurtosis C.I.
LOY4 1,000 5,000 -1,290 -2,447 2,988 1,513
LOY3 1,000 5,000 -935 -2,397 987 1,850
LOY2 1,000 5,000 -,135 -,780 -390 -1,124
LOY1 1,000 5,000 -2,261 -1,052 2,913 1,071
SAT1 1,000 5,000 -1916 -1,059 2,318 2,126
SAT2 1,000 5,000 -1,282 -2,403 3,232 2,216
SAT3 1,000 5,000 -,338 -1,954 , 585 1,690
MER1 1,000 5,000 -1,355 -1,823 2,622 1,568
MER2 1,000 5,000 -1,294 -2,174 1,964 1,444
MER3 1,000 5,000 -1,112 -2.421 1,884 2,438
MER4 1,000 5,000 -1,338 -1,725 2,779 2,022
MERS5 1,000 5,000 -1,817 -1,491 2,903 2,152
MERG6 1,000 5,000 -644 -1,718 1,364 1,939
QUA7 1,000 5,000 -1,736 -1,023 1,563 1,946
QUAG6 1,000 5,000 -,653 -1,770 , 540 1,559
QUAS 1,000 5,000 -1,152 -1,649 2,366 1,831
QUA4 1,000 5,000 -1,023 -1,906 2,993 1,641
QUA3 1,000 5,000 -911 -1,259 1,515 2,372
QUA2 1,000 5,000 -,728 -2,204 1,001 2,889
QUALI 1,000 5,000 -1,345 -1,763 4,854 14,012
Multivariate 123,110 33,182
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Hasil Outlier Data

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group

number 1)

Observation number| Mahalanobis d-squared  pl p2
178 49,860,001 ,001
161 48,677,001 ,001

71 47,355,001 ,001
101 47,595,001 ,001
9 46,655,001 ,001
41 46,405,001 ,001
1 45,291,001 ,001
176 44,945,001 ,001
131 42,524,001 ,001
2 40,490 ,001 ,001
200 38,182,003 ,002
186 36,182,003 ,002
148 34,708 1,022,003
118 34,708 1,022,003
88 34,708 ,022,003
58 34,708 ,022,003
26 34,708 ,022,003
151 32,872,035 ,004
121 32,872 ,035,004
91 32,872 ,035,004
61 32,872 ,035,004
29 32,872 ,035,004
146 32,782,036 ,005
116 32,782,036 ,005
86 32,782,036 ,005
56 32,782,036 ,005
24 32,782,036 ,005
168 29,919 ,071 ,000
177 28,389 ,101 ,029
147 28,389 ,101 ,017
117 28,389 ,101 ,010
87 28,389 ,101 ,006
57 28,389 ,101 ,003
25 28,389 ,101 ,002
33 27,854 113,006
190 26,061 ,164 295
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Observation number| Mahalanobis d-squared  pl p2
165 26,061 ,164 234
135 26,061 ,164 ,182
105 26,061 ,164 ,137

75 26,061 ,164 ,101
45 26,061 ,164 ,073
13 26,061 ,164 ,051
30 24,356 ,227 ,686
62 24,356 ,227 ,623
92 24,356 ,227 ,557
122 24,356 ,227 ,489
152 24,356,227 423
15 22,890 ,294 963
47 22,890 1,294 ,948
77 22,890 1,294 928
107 22,890 ,294 904
137 22,890 ,294 874
167 22,890 ,294 838
192 22,890 ,294 ,796
184 22,698 ,304 ,833
159 22,698 1,304 ,790
129 22,698 ,304 ,743
99 22,698 ,304 ,690
69 22,698 ,304 ,633
39 22,698 ,304 ,574
7 22,698 ,304 513
73 22,535 ,312 ,553
43 22,535 312,492
11 22,535 312,432
14 22,092 336 ,649
46 22,092 ,336 ,592
76 22,092 ,336 ,533
106 22,092 ,336 ,473
136 22,092 336 414
166 22,092 336 ,357
191 22,092 ,336 ,303
103 20,896 ,403 ,907
133 20,896 ,403 ,880
163 20,896 ,403 ,849
179 20,834 ,407 ,839
149 20,834 ,407 ,801
119 20,834 ,407 758
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Observation number| Mahalanobis d-squared  pl p2
89 20,834 ,407 711
59 20,834 ,407 ,660
27 20,834 ,407 ,606

181 20,529 425 742
156 20,529 425 ,694
126 20,529 425 ,642
96 20,529 ,425 587
66 20,529 425 531
36 20,529 425 474
4 20,529 425 417

6 20,306 ,439 515
38 20,306 ,439 458
68 20,306 ,439 ,403
98 20,306 ,439 ,349
128 20,306 ,439 ,298
158 20,306 ,439 251
183 20,306 ,439 ,208
189 19,235 ,507 ,833
164 19,235 ,507 795
134 19,235 ,507 ,752
104 19,235 ,507 ,706
74 19,235 ,507 ,655
44 19,235 ,507 ,602
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Hasil Structural Model dengan SEM

Computation of degrees of freedom (Default model)
Number of distinct sample moments: 210
Number of distinct parameters to be estimated: 46
Degrees of freedom (210 - 46): 164

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 196,2982
Degrees of freedom = 164
Probability level =,057

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates

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

KP _<“§U A75 ,096 4,931  kxx
KP M 797 112 7,122 #*
L TTKP| 1,725 403 4276
L _<--§U 1,280 241 5,321  *%*=*
- <M 061,025 2,440 ,045
QUA<--KU

LA 1,000

NUA<-KU 1,322 ,074 17,848  ***
2 - A

QUA <--KU L167 068 17253 e
3 - A

QUA <--KU 1,098 ,064 17,177 %%
4 - A

5QUA_<__I§U 1,170 ,074 15,740  *%**
SUAT"iU 982 079 12,398  ***

QUA <--KU ,833 1,077 10,800  ***
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Estimate S.E. C.R. P Label

7 - A

I6\/IER_<"1\’I 1,000

I5\/IER_<"M L1I1 ,085 12,995 **+
N 1,101 ,086 12,804 ¥
I3\4ER_<_'M 1,302 ,108 12,072 *#*
lzleRf"M 942 082 11,433 #**
llleR_<"M 1,217 ,103 11,863  ***
A TRe| 1000

gAT _<__KP J782 ,049 16,067  H**
?AT ~TKP 737 052 14,169  **x
%OY <L 1,000

IEOY _<_-L 1,224 ,117 10,496  ***
§OY L 1,025 097 10.616 ***
E{OYT"L 855 087 9,791 **x

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

Estimate
KP ~TKUA 581
KP M 615
L TKP 2.117

L

L  KUA 1,258
L M 558
?UA “TKUA 860
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Estimate
QUA= kua| 808
VA TRUA | s
YA kuA 881
VA= kuA 842
WA= kua| 29
VA= kuA| 663
VPR =0 762
VR =M 852
MY 842
VR 802
R M 766
VPR =M 790
S ke 854
AT = ke 841
AT = 781
FOY =L 664
OV L 822
O L 834
LOY <-- L 758
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Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. PLabel

KU <--
A > M 235 032 7,284  *x

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate]

KU <--

N M ,807

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. PLabel
iU 302,040 7,567
M 281,045 6260 ***
/1 046 015 3,091 ,002
2 089,029 3,100 ,002
el 106 012 8,760 ***
&2 126 015 8,185 ***
e3 116 014 8,458 **+
ed 105 012 8488 **x
e 170 019 8,941 **x
e6 258 027 9496 ***
e7 268 028 9,645 **x
el3 203022 9,176 ***
e12 131 016 8421 **x
ell 140 016 8,552 ***
e10 264 030 8.929 **x
€9 176 019 9,154 ***
8 250 028 9,011 ***
e16 176 019 9,190 ***
el5 119 013 9,348 **+
el4 164 017 9776 ***
e17 397 041 9,667 ***
e18 204025 8911 **x
e19 144 016 8780 ***
€20 169 018 9377 **x

Hasil Goodness of Fit Model
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Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 46 196,2982 164 ,057 1,1969
Saturated model 210 ,000 0
Independence model 20 526,4139 190 ,000 2,7706
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model 944 960 ,983 972
Saturated model ,000 1,000
Independence model 292 135,044,122
Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 g |
Default model 962 956 964 958  ,964
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,863  ,954 957
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 1798,982 1659,955 1945,402
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 5074,139 4840,810 5313,824
FMIN
Model FMIN FO LO9 HI90
Default model 9,864 9,040 8,341 9,776
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 26,453 25,498 24,326 26,703
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RMSEA
Model RMSEA LO90 HI 90 PCLOSE
Default model ,035 226 244 ,000
Independence model ,066 358 375 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 2054,982 2065,836 2206,705 2252,705
Saturated model 420,000 469,551 1112,647 1322,647
Independence model | 5304,139 5308,858 5370,105 5390,105
ECVI
Model ECVI LO90 HI9 MECVI
Default model 10,327 9,628 11,062 10,381
Saturated model 2,111 2,111 2,111 2,360
Independence model | 26,654 25,481 27,858 26,678
HOELTER

HOELTE HOELTE
Model R R]

.05 .01

Default model 20 22
Independence model 9 10

Structural Model pada SEM
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Variabel Kualitas Layanan

camue

Variabel Merchandising

MER1

MER2

MERS3

MER4

MERS

MERG

e

Variabel Kepuasan Pelanggan
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Variabel Loyalitas

LOY1

LOY2

LOY3

LOY4
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Hasil Measurement Model pada SEM

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

QUA <--KU

L. A 1,000

QUAS-KUL 1 410,081 17437 #xs
2 - A

?UAT"iU 1,207 ,075 16,035 ***
QUA <--KU v 157 070 16 506 ¥
4 - A

QUA<--KU L165 084 Ta@iN s
5 - A

QUA <-- KU 1,044 ,084 12,383 ***
6 - A

QUA < KU 816 084 9763 *w*
7 - A

?ERT" 1,000

15\/[ER_<__M 1,037 ,085 12,145 *%*x*
ZdERf"M 1,057 085 12,375 #++
I3\4ER_<"M 1,364 ,105 12,964 **x*
IzleRf-_M ,051 ,081 11,733 ##*
IlleRf“M 1,197 ,101 11,801 ***
?AT ~TKP 1,000

A ke 716 057 12,645
?AT <KP ,632,057 11,077 *%*
%OY L 1,000

EOYT"L 1271 ,142 8976
gOYT"L 1,100 ,120 9,183 ##+
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Estimate S.E. C.R. P Label

PR 913 105 8,677 *xx

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

Estimate
VA= guA 832
QYA kuA 927
?UA “TKUA 884
YA kuA 899
VA= kuA 811
VA= KuA 749
QUA=kua | 628
MR = 774
VR M 808
MY 821
VR =M 853
R =M /786
MR =M /789
N 918
oAT =k 828
fAT ~TKP 721
FOY =L 632
OV L 813
OV L 852
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Estimate]

L , 771

LOY <--
4 -

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. PLabel
IZU ,283 1,040 7,161 ***
M ,290 ,046 6,325 ***
KP , 545,072 7,617 ***
L 284 061 4,678 ***
el 25 014 8,829 ***
e2 ,092 013 6,828 ***
e3 J16 014 8,147 ***
e4 ,090 012 7,812 ***
e5 , 200 ,022 9,001 ***
e6 241,026 9,330 ***
e’ ,289 ,030 9,648 ***
el3 ,194 022 8,646 ***
el2 ,165 ,020 8,292 ***
ell 57 019 8,127 ***
el0 , 201,027 7,578 ***
€9 ,163 019 8,540 ***
e8 ,251 ,030 8,502 ***
el6 ,102 ,034 3,034,002
el5 129 1,021 6,169 ***
eld , 201 024 8,430 ***
el7 426 ,048 8,959 ***
el8 ,235 ,035 6,811 ***
el9 30 ,023 5,759 ***
e20 ,J61 021 7,652 ***
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Construk Reliability

Construct Reliability =
1. Standarized loading diperoleh langsung dari standarized loading untuk
tiap-tiap indikator.
2. &jadalah ,easurement error = 1 — (standarized loading)’

Sum Standarized loading untuk

Kualitas Layanan =0,832 +0,927 + 0,884 + 0,899 + 0,881 + 0,749 + 0,628 =
5,73

Merchandising =0,789 + 0,786 + 0,853 + 0,821 + 0,808 + 0,774 = 4,831
Kepuasan Pelanggan = 0,721 + 0,828 + 0,918 = 2,467

Loyalitas Pelanggan = 0,632 + 0,813 + 0,852 + 0,771 = 3,068

Sum Measurement Error untuk

Kualitas Layanan =0,307 + 0,140 + 0,218 + 0,191 + 0,342 + 0,438 +0,605=
2,241

Merchandising =0,377 +0,382 + 0,272 + 0,325 + 0,347 + 0,400 = 2,103
Kepuasan Pelanggan = 0,480 + 0,314 + 0,157 =0,951

Loyalitas Pelanggan = 0,600 + 0,339 + 0,247 + 0,405 =1,610

Perhitungan Construk Reliability variabel Kualitas Layanan
(5,73)

Constuct Reliability = =0,936
(5,73)* + 2,241

Perhitungan Construk Reliability variabel Merchandising

(4,831)°
Constuct Reliability = =0,917
(4,831)*+2,103

Perhitungan Construk Reliability variabel Kepuasan Pelanggan

(2,467
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Constuct Reliability = =0,864
(2,467)*+ 0,951

Perhitungan Construk Reliability variabel Loyalitas Pelanggan

(3,068)°
Constuct Reliability = =0,853
(3,068)* + 1,160




125

Lampiran 7

TABEL R STATISTIKA

0,1 0,05 0,02 0,01 0,001

r 0,005 r 0,05 r 0,025 r 0,01 r 0,001

1 0,9877 | 0,9969 | 0,9995 | 0,9999 1,0000

2 0,9000 | 0,9500 | 0,9800 | 0,9900 | 0,9990

3 0,8054 | 0,8783 | 0,9343 | 0,9587 | 0,9911

4 0,7293 | 0,8114 | 0,8822 | 0,9172 | 0,9741
5 0,6694 | 0,7545 | 0,8329 | 0,8745 | 0,9509

6 0,6215 | 0,7067 | 0,7887 | 0,8343 | 0,9249

7 0,5822 | 0,6664 | 0,7498 | 0,7977 | 0,8983

8 0,5494 | 0,6319 | 0,7155 | 0,7646 | 0,8721

¢ 0,5214 | 0,6021 0,6851 0,7348 | 0,8470

10 0,4973 | 0,5760 | 0,6581 0,7079 | 0,8233
1 0,4762 | 0,5529 | 0,6339 | 0,6835 | 0,8010
12 0,4575 | 0,5324 | 0,6120 | 0,6614 | 0,7800
13 0,4409 | 0,5140 | 0,5923 | 0,6411 0,7604
14 0,4259 | 0,4973 | 0,5742 | 0,6226 | 0,7419
15 0,4124 | 0,4821 0,5577 | 0,6055 | 0,7247
16 0,4000 | 0,4683 | 0,5425 | 0,5897 | 0,7084
14 0,3887 | 0,4555 | 0,5285 | 0,5751 0,6932
18 0,3783 | 0,4438 | 0,5155 | 0,5614 | 0,6788
19 0,3687 | 0,4329 | 0,5034 | 0,5487 | 0,6652
20 0,3598 | 04227 | 0,4921 0,5368 | 0,6524
21 0,3515 | 0,4132 | 0,4815 | 0,5256 | 0,6402
22 0,3438 | 0,4044 | 0,4716 | 0,5151 0,6287
23 0,3365 | 0,3961 0,4622 | 0,5052 | 0,6178
24 0,3297 | 0,3882 | 0,4534 | 0,4958 | 0,6074
29 0,3233 | 0,3809 | 0,4451 0,4869 | 0,5974
26 0,3172 | 0,3739 | 0,4372 | 0,4785 | 0,5880
27 0,3115 | 0,3673 | 0,4297 | 0,4705 | 0,5790
28 0,3061 0,3610 | 0,4226 | 0,4629 | 0,5703
29 0,3009 | 0,3550 | 0,4158 | 0,4556 | 0,5620
30 0,2960 | 0,3494 | 0,4093 | 0,4487 | 0,5541
31 0,2913 | 0,3440 | 0,4032 | 0,4421 0,5465
32 0,2869 | 0,3388 | 0,3972 | 0,4357 | 0,5392
33 0,2826 | 0,3338 | 0,3916 | 0,4296 | 0,5322
34 0,2785 | 0,3291 0,3862 | 0,4238 | 0,5254
35 0,2746 | 0,3246 | 0,3810 | 0,4182 | 0,5189
36 0,2709 | 0,3202 | 0,3760 | 0,4128 | 0,5126
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37

| 02673 | 0,3160 | 0,3712 | 0,4076 | 0,5066 |

Lampiran 8

Tabel Distribusi Chi-Square

Ei‘ I‘.-PQ'E rS'QEI rS‘T_" X..-S'EIII rQlII d:(\TJIII d:(\T-IZI_"IZI rﬂ.".'_" X.hl:l]l:l rllll"
T 0000 0000 0001 0004 0016 2706 3841 5024 6633 1879
1 0010 0020 0051 0103 0211 4605 5901 7378 9210  10.397
10072 0115 0216 0352 03584 6251 7815 9348 11345  12.838
4 0207 0297 0484 0711 1064 7779 9488 11143 13277 14360
5 0412 0554 0831 1145 1610 9236 11070 12833 15086 16730
T 0876 087 1337 16 I3 065 11397 1340 16317 1534
7 0989 1230 1690 2167 2833 12017 14067 16013 18475 20278
§ 1344 1646 2180 2733 3490 13362 15507 17.535 20090 21953
9 1735 2088 2700 3325 4168 14684 16919 19023 21666 23389
0 2156 2338 3247 3940 4865 15987 18307 20483 23209  23.188
T 2603 3053 3816 4375 338 725 W65 000 BI85 %57
12 3074 3571 4404 5226 6304 18540 21026 23337 26217 28300
13 3365 4107 5009 5802 7042 19812 22362 24736 27688 20810
14 4075 4660 5629 6571 7790 21064 23685 26119 20141 31319
15 4601 5229 6262 7261 8547 22307 24996 27488 30578 32801
S P 5 N X1 S T 2 U N 1 0 N 1T S 1T S 1 1 I -
17 5607 6408 7364 8672 10085 24769 27587 30191 334090 35718
18 6265 7015 8231 9300 10865 25080 28860 31326 34805  37.136
19 6844 7633 8907 10117 11651 27204 30144 32852 36191 38582
20 7434 8260 9591 10851 12443 28412 31410 34170 37366  39.997
T 5034 5897 1028 11391 3280 065 32671 35479 38937 41401
22 8643 0542 10082 12338 14041 30813 33924 36781 40289 42796
23 9260 10196 11689 13091 14848 32007 35172 38076 41638 44181
24 083 1085 12401 13848 15639 33106 36415 39364 42980 45339
25 10520 11524 13120 14611 16473 34382 37652 40646 44314 46928
76 11160 12108 388 D3 17397 5367 3885 4193 Bl 81w
27 11808 12879 14573 16151 18114 36741 40113 43105 46963  49.645
28 12461 13565 15308 16928 18039 37016 41337 44461 48278 50.993
20 13121 14256 16047 17708 19768 30087 42337 45722 49388 52336
30 13787 14953 16791 18493 20399 40256 43773 46979 50892 53672
I W07 D18 2437 16308 8051 1805 3.3F 034 63691 66766
50 279601 29707 32357 34764 37630 63167 67505 71420 76154  79.490
60 33534 37487 40482 43188 46459 74307 79082 93208 88379 01952
70 43275 45442 48758 51739 33320 85527 90531 95023 100425 104213
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