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MOTTO

“If you do good, you do good for yourselves...” QS Al-Isra : 7

“...and do good, for Allah certainly loves the good-doers.” QS Al-Bagarah : 195

“...Perhaps you dislike something which is good for you and like something which is

bad for you. Allah knows and you do not know.” QS Al-Bagarah : 216



ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh atribut produk (product
attributes) private label Indomaret, citra toko (store image), terhadap nilai yang diterima
konsumen (perceived value), kepercayaan (trust) dan minat pembelian ulang (repurchase
intention). Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif. Jumlah responden
yang dijadikan sampel dalam penelitian ini ialah sebanyak 298 orang melalui pengisian
kuesioner online yaitu Google Form. Analisis yang dilakukan yaitu menggunakan
structural equation modeling (SEM) yang diolah menggunakan program pengolahan
AMOS 24.0.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat tiga hipotesis yang tidak terdukung
dan enam hipotesis terdukung. Hasilnya adalah nilai yang diterima konsumen memiliki
pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap minat pembelian ulang produk serta
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan, dimana sekaligus mendukung
adanya equity theory. Citra toko memiliki pengarih positif dan signifikan terhadap minat
pembelian ulang, kepercayaan serta nilai yang diterima konsumen. Untuk variabel atribut
produk, berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap minat pembelian ulang dan
nilai yang diterima konsumen namun berpengaruh positif dan signifikan terhadap

kepercayaan.

Kata Kunci : atribut produk, citra toko, nilai yang diterima konsumen, kepercayaan,

minat pembelian ulang, teori equity, produk private label



ABSTRACT

This research was conducted to determine the influence of Indomaret private label
product attributes, store image, perceived value, trust and repurchase intention. This
research uses a quantitative approach method. The number of respondents sampled in
this research was 298 people by filling in an online questionnaire (Google Form). The
analysis used structural equation modeling (SEM) processed by AMOS 24.0 processing
program.

The results showed that there were three hypotheses that were not supported and
six hypotheses that were supported. The result is, the value received by consumers has a
positive but not significant influence on repurchase intention and has a positive and
significant influence on trust, which also supports the existence of equity theory. Store
image has a positive and significant influence on repurchase intention, trust and
perceived value. For the product attribute variable, it has a positive but not significant
effect on repurchase intention and perceived value but has a positive and significant effect

on trust.

Keywords: product attributes, store image, value received by consumers, trust,

repurchase intention, equity theory, private label products
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang
Pandemi Covid-19 yang telah memasuki Indonesia sejak Bulan Maret 2020 dan
masih berlangsung hingga saat ini, tentu memiliki dampak yang begitu besar di hampir
semua sektor kehidupan masyarakat termasuk sektor pariwisata, investasi hingga
perdagangan. Industri ritel menjadi salah satu industri yang mengalami guncangan akibat

pandemi. Penurunan penjualan ritel ini menjadi akibat efek domino dari adanya Covid-

19 khususnya di Indonesia. Efﬁsapgﬁe}glﬁﬂes @Niy yang dilakukan oleh Bank

7
Indonesia, bersamaan dengan adanya penurypan angka lﬁu Covid-19 serta pelonggaran
mobilitas masyarakat di tahu%OZZ #ritel %prediksi akan bangkit kembali
(Haryono, 2022). o v -

Pada awal tahun 2023, Jenurut B i alui Retail Sales Survey yang

telah dilakukan, terdapat peni an Maret 2023 yang terlihat

dari persentase Real Sales Ind%a(RII[' epesar 4, ihgpdingkan di bulan yang sama
w w I 1 I ij
di tahun sebelumnya. Penin { 0 jualan ritel khususnya pada

makanan, minuman, dan pakaian (fashion) (Haryono, 2023). Walaupun terdapat prediksi

resesi ekonomi yang akan terjadi di tahun 2023 oleh Bank Dunia (2022), Indonesia
dipandang memiliki pondasi yang cukup kuat yaitu tingkat konsumsi yang cukup tinggi,
khususnya pada kalangan generasi Y atau milenial (penduduk dengan kelahiran di tahun
1880 — 1996) dan generasi Z (penduduk dengan kelahiran di tahun 1997 — 2010) di
Indonesia sebagai generasi dengan jumlah penduduk terbanyak di Indonesia saat ini

(BPS, 2020). Dari hasil Sensus Penduduk Badan Pusat Statistik yang dilakukan tahun
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2020, generasi Y (milenial) dengan persentasi 25,87% dan generasi Z dengan 27,94%
dari total penduduk.

Industri ritel sendiri, secara umum terbagi menjadi dua jenis yaitu ritel online dan
offline. Pada penelitian ini, akan lebih berfokus pada ritel offline. Ritel offline dinilai
masih menjadi pilihan utama dalam hal pembelian berbagai kebutuhan harian dimana
salah satu alasannya yaitu belanja offline mengurangi ketidakpastian tentang produk
melalui pengalaman merasakan dan menyentuh (Ananto, dkk., 2022). Ritel yang sering
ditemui dalam bentuk supermarket dan minimarket, perlu menyusun strategi terhadap

produknya agar mampu meirﬁgapi pager Aemewm-nal. Para pelaku usaha harus
7

berkompetisi untuk mencipt k%T produk depgan manfaise rta harga yang sesuai dengan
fsumen O
V)

Salah satu toko ritel pffline mu-'zaltu dalam bentuk minimarket

kebutuhan serta keinginan ke

seperti Indomaret. Indomar h satu ggirlgan minimarket terbesar di

Indonesia. Dalam Annual

didirikan oleh perusahaan PT»JadoB' kenar/Ipternasional Tbk di tahun 1988 dengan
) :. 4 J@

gerai pertamanya yaitu di berfokus pada penyediaan

kebutuhan sehari-hari. Dilaporkan pula per 31 Desember 2022, jumlah gerai Indomaret

jelaskan bahwa Indomaret

mencapai lebih dari 21.200 unit tersebar di seluruh wilayan Indonesia. Dimana dengan
jumlah ini, Indomaret menjadi jaringan minimarket terbanyak dibandingkan dengan
jaringan minimarket serupa yang ada di Indonesia pada saat ini.

Para pelaku ritel di Indonesia, mencoba peruntungan di produk private label,
begitu pula yang dilakukan oleh Indomaret. Produk sendiri diartikan sebagai sesuatu yang

dapat ditawarkan ke pasar untuk dimanfaatkan atau dikonsumsi (Kotler & Keller, 2016).
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Produk private label ini merupakan produk yang dijual di bawah ritel itu sendiri (Romero,
dkk., 2014) atau dengan kata lain private brand merupakan produk dengan merek yang
secara umum dimiliki dan dipasarkan oleh riteler dan tidak dapat ditemukan di riteler lain
(Geyskens, dkk., 2018). Private label dinilai menjadi salah satu upaya yang dapat
dilakukan oleh peritel untuk menanggapi kondisi pandemi seperti saat ini.

Dalam keadaan resesi, konsumen dinilai lebih cenderung fokus pada pembelian
produk yang tahan lama serta memperhatikan harga. Disebutkan pula bahwa produk
private label ternyata terhitung tetap stabil ketika perekonomian mengalami gangguan

(Lamey, dkk., 2012). Disinilapfpriva el gh ang jadi solusi dan menjadi ajang
|

7
peritel untuk menangkap pe ugg. Produk_private Iabia

u yang sering disebut pula

retailer brand atau store br aﬁ cen iliki grakter generic (umum), harga

yang lebih murah dibandingllam‘ner quality namun memiliki nilai yang

L
data diterima dan standar. |Datam hal ernyatagglum banyak diketahui minat

pembelian ulang produk pr\é label

sebagai salah satu ritel mini%% S rwhﬂf@rnarik untuk dijadikan objek
" M o I el o °
penelitian ini. 2oL . .

Penelitian ini hendak melihat besarnya pengaruh antar variable yaitu minat

maret. Sehingga Indomaret

pembelian ulang (repurchase intention), nilai yang diterima konsumen (perceived value),
kepercayaan konsumen (trust), atribut produk (product attributes) dan citra toko (store
image). Wang & Yu (2016) menjelaskan dalam penelitiannya bahwa minat pembelian
ulang konsumen turut dipengaruhi oleh factor nilai yang diterima konsumen pada suatu
produk. Semakin tinggi nilai yang diterima konsumen maka akan menghasilkan

peningkatan pada minat pembelian ulang.
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Lebih lanjut, minat pembelian ulang dipengaruhi pula oleh kepercayaan, dimana
hal ini selaras dengan penelitian oleh Moriuchi & Takahashi (2022) yang menegaskan
bahwa kepercayaan memiliki pengaruh signifikan terhadap munculnya minat pembelian
ulang konsumen. Kepercayaan menunjukkan bahwa seseorang percaya kepada pihak lain
dalam suatu transaksi dan menganggap bahwa pihak lain dapat diandalkan (Zhe, dkk.,
2023). Kepercayaan konsumen yang tinggi cenderung mengarah pada pembentukan
preferensi pembelian konsumen dan kemudian menciptakan minat pembelian ulang.

Sementara kepercayaan konsumen yang rendah dihasilkan dari persepsi konsumen bahwa

pihak lain tidak dapat mezﬂhi |@Eumnmrelh3hingga pembentukan minat

7
pembelian ulang tidak tercip he, Jie, & Yuan, 2023 percayaan dapat membentuk

sikap konsumen terhadap suat{%’nsti ini %I, sehingga menjadi salah satu
hubungan yang kritikal ants ngsyngdan bisnis (Istanbulluoglu &

Sakman, 2022).

Kepercayaan terhad and ftrust yang diartikan sebagai

kesediaan (willingness) untuk“me an’ relf atau dalam hal ini ritel itu
sendiri untuk memenuhi kemmmm Canio, 2021). Peningkatan
kepercayaan terhadap ritel tentu akan mendukung adanya sikap positif terhadap produk
private label, salah satunya yaitu munculnya minat pembelian ulang. Sehingga untuk
meningkatkan kepercayaan ini, ritel perlu membentuk citra yang baik dan sesuai dengan
harapan konsumen.

Selanjutnya, peritel harus mampu melihat atau memprediksikan perilaku

konsumen, salah satunya menggunakan faktor nilai yang diterima konsumen (perceived

value). Nilai yang diterima konsumen ini merupakan penilaian (judgement) oleh
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konsumen dari perbandingan (trade off) antara manfaat yang diperoleh dari suatu produk
dengan pengorbanan yang dirasakan konsumen untuk mendapatkan produk tersebut
(Akkaya, 2021). Nilai yang diterima konsumen ini dinilai turut mempengaruhi evaluasi
konsumen terhadap suatu produk dan pada akhirnya mempengaruhi pula terbentuknya
minat pembelian ulang produk (Sullivan & Kim, 2017).

Membentuk citra juga digunakan oleh peritel sebagai upaya menarik konsumen.
Citra toko ini dibentuk dari berbagai atribut ritel dimana sikap pengunjung merupakan
hasil dari karakteristik intrinsic maupun karakteristik ekstrinsik dari ritel tersebut. Citra

toko dapat dilihat dari berbii;@emress@%{ mana?(\l,(fasilitas parkir, gaya hidup,

7
rg[}okasi, dan ebagainyaﬂli hashemi, dkk., 2016). Citra

barang dagangan, kenyama

toko dalam hal ini ritel yan%nen iyate label dianggap mampu
mengurangi keraguan atau kéfidak ningkatkan kepercayaan kaitannya

dalam kegiatan pembelian ydngrdilakuka 2017).

Untuk membentuk s yang melekat di dalamnya.

Atribut produk ini merujuk E@da i ata /&Hﬁsﬁk yang menyusun suatu
" o tl ¢ f
h he o e b

tidak berwujud (intangible)

(Cho, dkk., 2020). Atribut produk ini disebut sebagai alat komunikasi dari produk kepada
konsumen (Kim, Sim, & Hahm, 2014). Sehingga atribut produk menjadi hal penting dan
harus dipikirkan secara tepat agar mampu mengomunikasikan produk dengan baik kepada
konsumen.

Oleh karena itu pemasar saat ini perlu memperhatikan pengaruh atribut produk
serta citra toko yang terkait terhadap nilai yang diterima konsumen dan kepercayaan

sebagai upaya untuk meningkatkan minat pembelian ulang. Berdasarkan pemaparan
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tersebut, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan variabel minat
pembelian ulang (repurchase intention), nilai yang diterima konsumen (perceived value),
kepercayaan konsumen (trust), atribut produk (product attributes) dan citra toko (store
image). Hal tersebut merupakan modifikasi dari penelitian yang dilakukan oleh Cho,
dkk., (2020) dengan judul Home Chef Meal Kits: Product Attributes, Perceived Value
and Repurchasing Intentions The Moderating Effects of Household Configuration serta
penelitian dari Aslam dkk., (2018) yang berjudul Influencing Factors of Brand

Perception on Consumers’ Repurchase Intention: An Examination of Online Apparel

Shopping. ( ISL AM \
2

Unsur kebaruan atau hoyglty dalam penelitian i tu terletak pada penambahan

variabel dan teori yang terka al pegnt)ahan variabel, penelitian ini

menambahkan variabel atrih dan citra toko (store image)

terhadap konsep yang telah akashi (2022). Penambahan

variabel baru dalam peneliti jl hubungan antara nilai yang

ag j) dan minta pembelian ulang
tl ¢ f
{E} Jdilakukan oleh Moruchi &

Takashi (2022), terdapat teori yang dapat dikaitkan, yaitu konsep equity theory. Equity

diterima konsumen (perceived«valoe)

yang telah menjadi variabel—;%ag.. Da
theory menjelaskan persepsi individu terhadap rasa keadilan dalam sebuah hubungan
sosial dengan orang individu lain (Davlembayeva, 2023). Teori yang merupakan hasil
pemikiran dari John Stacey Adams di tahun 1963 menggambarkan hubungan antara
variabel perceived value dengan kepercayaan dimana hal ini masih belum banyak dikaji.

Pada penelitian Cho dkk., (2020) serta Wang & Yu (2016), dijelaskan bahwa

ternyata variabel atribut produk juga menjadi pengaruh dari terbentuknya nilai yang
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diterima konsumen. Sehingga variabel atribut produk ditambahkan dalam penelitian ini.
Selain itu, dalam penelitian yang dilakukan oleh Aslam dkk. (2018), menyatakan bahwa
citra toko dapat mempengaruhi adanya kepercayaan konsumen terhadap produk, dengan
demikian peneliti menambahkan variabel citra toko dalam penelitian ini.

Penelitian yang dilakukan oleh Moriuchi & Takashi (2022) menjelaskan
mengenai hubungan antara variabel nilai yang diterima konsumen terhadap variabel
kepercayaan. Dari penelitian ini, ditemukan hasil positif dimana variabel nilai yang
diterima konsumen mampu meningkatkan factor kepercayaan dari konsumen terhadap

produk yang dibeli. Sedangl:{ﬂﬁan] penelitianyang dTBNﬁkan oleh Wijaya, dkk. (2020)
7

menemukan bahwa nilai rg[)diterima

erung tidak cukup mampu

membentuk adanya keperca
Selanjutnya, pada per-ﬁan am, dkk. (2018) menemukan

bahwa variabel kepercayaan|kohsumen hi secara signifikan terhadap

variabel minat pembelian ula Se ngkan dalam penelitian yang

dilakukan oleh Septiani & Eltsﬁa- a variabel kepercayaan tidak
mempengaruhi secara S|gn|f | n ulang konsumen terhadap

suatu produk.

Tabel 1.1
Gap Penelitian
Moriuchi & Aslam, dkk. Wijaya, dkk. Septiani & Elistia
Takashi (2022) (2018) (2020) (2023)
Perceived value - - . .
Trust Signifikan Tidak Signifikan
Trust -
Repurchase Signifikan Tidak Signifikan
Intention
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Berdasarkan Tabel 1.1 terkait Gap Penelitian, dapat dilihat bahwa terdapat

perbedaan dari hasil penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya. Penulis melakukan

penelitian kembali terkait hubungan-hubungan tersebut. Selanjutnya, dalam hal subjek

penelitian juga difokuskan pada generasi Y (milenial) dan generasi Z dimana kedua

generasi tersebut akan menjadi target utama dari bisnis ritel. Indomaret dipilih karena

memiliki gerai terbanyak yang tersebar di seluruh Indonesia dibandingkan dengan ritel

minimarket lainnya. Dari uraian yang telah dijelaskan sebelumnya, peneliti memilih judul

penelitian Pengaruh Atribut Produk Private Label dan Citra toko terhadap Nilai yang

Diterima Konsumen, Keperc?ﬁn &ylinapPempelian‘ylang pada Generasi Y dan Z.
7

1.2 Rumusan Masalah

Z
O

SITAS

Berdasarkan latar bal%ng yang v_,.- ratkan

produk private label dan citr

abko terhad@n

dan minat pembelian ulang,

1) Apakah ada pengaruh @te

yang diterima konsu

ai yang@
/""’WM@ dan citra toko terhadap nilai

mengenai pengaruh atribut
ima konsumen, kepercayaan

sebagai berikut :

2) Apakah ada pengaruh atribut produk private label dan citra toko terhadap

kepercayaan konsumen?

3) Apakah ada pengaruh atribut produk private label, citra toko, nilai yang diterima

konsumen dan kepercayaan konsumen terhadap minat pembelian ulang?

22



1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang sudah diuraikan sebelumnya, maka peneliti
ingin memperoleh hasil sebagai berikut :
1) Untuk menjelaskan adanya pengaruh atribut produk private label dan citra toko
terhadap nilai yang diterima konsumen.
2) Untuk menjelaskan adanya pengaruh atribut produk private label dan citra toko
terhadap kepercayaan konsumen.
3) Untuk menjelaskan adanya pengaruh atribut produk private label, citra toko, nilai

yang diterima konsun?t?rdan| Sq_rcﬁxaM(onT\en terhadap minat pembelian

ulang.

1.4 Manfaat Penelitian
Penelitian yang dilak

1) Akademis :

=  Memberikan kﬂﬂ}rl

industri ritel d

= Penelitian ini mengkaji atribut produk dan citra toko terhadap gap
penelitian dan untuk menemukan bukti pengaruh terhadap nilai yang
diterima konsumen, kepercayaan dan minat pembelian ulang produk
private label

= Penelitian ini akan berusaha memberikan kontribusi akademik terkait
hubungan antara atribut produk, citra toko, nilai yang diterima konsumen,

kepercayaan dan minat pembelian ulang produk private label
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Penelitian ini akan berusaha memberikan pemahaman mengenai perilaku
konsumen khususnya di industry ritel sebagai objek penelitian dengan

konsumen dari generasi Y dan generasi Z sebagai subjek.

2) Praktis :

Bagi mahasiswa, hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu
mahasiswa dalam menambah referensi dan wawasan untuk penelitian
selanjutnya serta membuktikan secara empiris mengenai perilaku
konsumen di industri ritel.

Bagi peneliti, Wpepgﬁn Ju Mrap‘k?}iermanfaat sebagai wawasan
ut7p

dan ilmu peng%huan mengenai atrib

duk, citra toko, nilai yang

diterima kons JEI’], k m%at pembelian ulang di industri
ritel.

Bagi Perusah iharap@w Japat membantu perusahaan

menentukan d by produk private label mereka

hingga pembentukarr.¢i ko2 litian ipi diharapkan dapat membantu
e ]
Perusahaan m aj dapat membentuk nilai yang

diterima konsumen, kepercayaan dan minat pembelian ulang terutama

untuk konsumen generasi Y dan generasi Z. Penelitian ini juga diharapkan
dapat membantu Perusahaan untuk memberikan kontribusi strategis dan

taktik pemasarannya.
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BAB I1

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penjelasan Model Penelitian
Penelitian ini terinspirasi dari penelitian yang dilakukan oleh Moriuchi &
Takahashi (2020) yang berjudul “The role of perceived value, trust and engagement in
the C2C online secondary marketplace”. Penelitian tersebut membahas mengenai
variabel-variabel antara lain : nilai yang diterima konsumen, kepercayaan dan minat

pembelian ulang produk. Peré'li'tiar] dni| dijakykan umimelihat pengaruh dari nilai

7
keperca@

fungsional yang diterima kans konsumen terhadap penjual

dan platform yang digunaka bergklminat pembelian ulang atau

adiula
L

Penelitian ini mengdguhakan su

%Jlu. Pen

1. Jurnal pertama dari p(}@g’iw riuehi i (2020) yang berjudul ““The
" 2 w I 1 I f

role of perceived valtrg,’{ff e “in the C2C online secondary

marketplace”. Penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh-pengaruh nilai

dalam hal ini minat penggun

peneliﬁ fterdahulu serta melakukan

modifikasi dari penelitian te ini mengm pada jurnal-jurnal berikut :

yang diterima konsumen terhadap kepercayaan dan minat pembelian ulang.
Hasilnya yaitu nilai yang diterima konsumen khususnya nilai fungsional memiliki
pengaruh terhadap terbentuknya kepercayaan dan minat pembelian ulang.

2. Jurnal kedua dari penelitian dari Wang & Yu (2016) yang berjudul “Effect of
product attribute beliefs of ready-to-drink coffee beverages on consumer-

perceived value and repurchase intention”. Penelitian ini dilakukan untuk
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mengetahui pengaruh antara atribut produk terhadap nilai yang diterima
konsumen dan minat pembelian ulang. Hasil dari penelitian ini mengungkapkan
bahwa atribut produk, baik intrinsic maupun ekstrinsik mempengaruhi
terbentuknya nilai yang diterima konsumen dan minat pembelian ulang produk.
3. Jurnal ketiga dari penelitian Cho, dkk. (2020) yang berjudul “Home chef meal kits
: Product attributes, perceived value and repurchasing intentions the moderating
effects of household configuration”. Penelitian ini dilakukan untuk melihat

pengaruh atau hubungan dari atribut produk terhadap nilai yang diterima

konsumen dan minjﬁnbfgrl_uﬁqwasim} ditemukan bahwa terdapat
7”7
atribut produk dap é’embentuk ilai yangﬂt rima konsumen dan minat

pembelian ulang. = O
0 O
4. Jurnal keempat dari T iti (2648) yang berjudul “Influencing

factors of brand perc rs’ repw%tase intention : an examination

ini men@i

terhadap kepercayaan»-rﬁer:jﬂ h i lang. Hasilnya, citra merek
w w I 1 I f(Ju

termasuk pengalaman t ptanya kepercayaan terhadap

merek dan memunculkan minat pembelian ulang.

of online apparel sh entang pengaruh citra merek

2.2 Kondisi Industri Ritel
Industri ritel modern di Indonesia memberikan kontribusi yang cukup besar
terhadap pertumbuhan ekonomi terutama pada aspek Produk Domestik Bruto (PDB)
hingga pada tingkat penyerapan tenaga kerja (Haryono, 2023). Salah satu factor

pendukungnya yaitu tingkat daya beli masyarakat dan aturan mobilitas masyarakat
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khususnya setelah badai pandemic Covid-19 yang mulai merebak tahun 2020 dan kini
mulai mereda. Menurut Siaran Pers Kementrian Koordinator Bidang Perekonomian RI
(2022), keadaan ekonomi nasional menunjukkan perbaikan yang aktraktif dengan
keberhasilan penanganan pandemi serta kian menguatnya berbagai indikator
perekonomian nasional ditengah tantangan dan ketidakpastian global akibat Kkrisis
multidimensi.

Dalam Siaran Pers Kemenko Perekonomian (2022) juga menyebutkan bahwa
menguatnya ekonomi nasional tersebut ditandai dengan capaian pertumbuhan ekonomi

pada kuartal kedua tahun Z:fﬁmq wrpbufnlebii tin@\iibandingkan capaian kuartal

pertama di tahun yang sa

ari sisi pgpgeluaran, 1er umbuhan ekonomi tersebut

didukung konsumsi rumah t r!c}_ga y esaGo,Hl% dan kinerja ekspor yang

meningkat sebesar 19,74%. S |, trgnsportasi pergudangan menjadi

sektor dengan pertumbuhan leEmggl yait karena kembalinya mobilitas

baik. Selain dari indikator

eksternal, berbagai |nd|kator 1ain mwjen seperti Indeks Keyakinan
Konsumen (IKK) sehmgga‘%ﬂﬁﬂ onsumen yang tinggi pada

perekonomian nasional. Begitu pula pada industry ritel dimana mencapai pertumbuhan

masyarakat akibat penangan

yang cukup signifikan sebagai akibat dari adanya pemulihan daya beli masyarakat setelah

pandemi.

2.3 Indomaret Indonesia

Indomaret merupakan salah satu merek waralaba minimarket terbesar di

Indonesia yang diusung oleh PT. Indomarco Prismatama dengan lebih dari 21.200 unit
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gerai. Indomaret yang muncul pertama kali di tahun 1988 di Jakarta ini memiliki visi
yaitu “menjadi jaringan ritel unggul” dan mengusung moto “mudah dan hemat”.
Indomaret dibangung dengan tujuan awal mempermudah penyediaan kebutuhan pokok
sehari-hari. Tahun 1997, untuk pertama kali Indomaret memperkenalkan sistem
kemitraan (waralaba) untuk memperluas dan memperbanyak gerai di wilayah lain.
Indomaret memiliki sistem pusat data yang terintegrasi sehingga mampu memantau
permintaan setiap produk di setiap gerai yang tersebar (Indoritel, 2022).

Gerai Indomaret tersebar secara luas di berbagai lokasi strategis dan menyediakan

berbagai produk seperti makapén, mipanjan, kgbutuhag rumah tangga lainnya. Untuk
[SEANA

meningkatkan pelayanan terha

Indomareﬁer ngkali memberikan berbagai

penawaran seperti propo dan A.i?kon. an layanan pembayaran non-

tunai (cash-less) juga dilahﬁn

berbelanja. Indomaret juga m@embang

nyamanan pelanggan yang

pembelian online yaitu Klik

Indomaret. Melalui aplika3| produk hingga melakukan

pembayaran secara online, kenwdi n ke alamat yang diinginkan
(Indoritel, 2022). Selain menfﬁmﬂlﬁjjwnis dan merek, Indomaret
juga memiliki produk private label yang juga diberi nama Indomaret. Berbagai jenis
produk kebutuhan rumah tangga seperti beras, gula, sabun, tisu dan lain sebagainya.

Produk private label ini disediakan Indomaret untuk memberikan tambahan pilihan

kepada pelanggan dalam pemenuhan kebutuhannya.
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2.4 Landasan Teori
2.3.1 Equity Theory
Teori yang menjadi pembahasan dalam penelitian ini yaitu equity theory. Teori
equity ini merupakan teori yang diangkat oleh John Stacey Adam sejak tahun 1963. Teori
ini telah menjadi bagian di dunia literatur manajemen hingga saat ini dimana
menggambarkan hubungan dari dua hal yaitu input dan output. Begitupun penerapannya
dalam manajemen pemasaran dimana berfokus pada hubungan atau interaksi antara

pembeli (buyer) dan penjual (seller). Setiap manusia memiliki harapan bahwa kontribusi

atau pengorbanan yang teI?d( mefeka|_benikan ad\Gnghargaan yang mengikuti

Dalam hal ini, equity TEory ncepganggambarkan hubungan dari

(Davlembayeva, 2023). <[

variabel nilai yang dirasakar valug) fiengan veriabel kepercayaan

(trust). Teori atau konsep ini merujuk pa

Z

began yang
Kim, 2017). Konsumen akarn mmfﬁ a bahwa pengorbanan yang
mereka berikan, baik secara | tidak sepadan dengan yang

mereka dapatkan. Konsumen melakukan evaluasi manfaat barang maupun jasa melalui

luasi k%men mengenai apa yang adil,

benar atau pantas dari peng kan oIeBkc nsumen tersebut (Sullivan &

penilaian terhadap suatu yang konsumen terima dan sesuatu yang diberikan sebagai
balasan untuk mendapatkan barang atau jasa tersebut. Jika hal tersebut terjadi, maka nilai
yang dirasakan konsumen akan mengalami penurunan yang kemudian menghambat
terbentuknya kepercayaan. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa secara teori nilai

yang diterima konsumen merupakan anteseden dari kepercayaan konsumen.
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2.3.2 Minat Pembelian Ulang

Menurut Istanbulluoglu & Sakman (2022), minat pembelian ulang merupakan
operasionalisasi dari kecenderungan masa depan untuk terlibat dalam perilaku pembelian
kembali yang sesungguhnya terhadap suatu produk. Minat pembelian ulang ini ditentukan
oleh keberhasilan dan kepuasan yang didapatkan dari perilaku pembelian pertama
produk. Tentunya, kemunculan minat pembelian ulang merupakan wujud dari
keberhasilan yang positif pada pembelian pertama (Permatasari, dkk., 2022). Dari

penelitian yang dilakukan oleh Wang & Yu (2016), minat pembelian ulang merupakan

perilaku konsumen dimana tepapat ketnginan unpuk metgkukan pembelian ulang suatu
ST ]OK

7
produk di masa yang akan d

ang.
Lebih lanjut, minat J%beli salah satu faktor dasar dari

perusahaan. Konsumen yang

mendapatkan kesan atau perdsaan yang p@sitif itau ritel, pada akhirnya akan

mempengaruhi perilakunya

penelitian mengenai industri ritelkhus n f grivate lable, minat pembelian
" 2 w I 1 I f
ulang seseorang dapat dipeng 1 n ivan & Kim, 2017; Liang, dkk.,

2018; Istanbulluoglu & Sakman, 2022), nilai yang diterima konsumen (Wang & Yu,

\kan datang. Dalam konteks

2016; Sullivan & Kim, 2017; Cho, dkk., 2020), citra toko (Permatasari, dkk., 2022;

Aslam, dkk., 2018), dan atribut produk (Dubihlela & Ngxukumeshe, 2016; Hadi, 2021).
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2.3.3 Kepercayaan Konsumen

Kepercayaan atau trust diartikan sebagai suatu keadaan psikologis dimana
seseorang meyakini bahwa pihak lain akan memenuhi harapan atau ekspektasi tertentu
(Li, dkk., 2021). Kepercayaan dinilai sebagai dasar dari munculnya loyalitas, komitmen,
penerimaan produk product acceptance) hingga terbentuknya hubungan jangka panjang
yang baik dengan merek (da Silva & Moro, 2021). Dalam private label, variabel
kepercayaan terhadap ritel maupun kepercayaan terhadap merek tidak memiliki
perbedaan yang cukup signifikan sehingga dapat dikatakan bahwa kepercayaan terhadap

ritel ini juga termasuk kepercgyaan t ap, itu sefgiri (Lopez, dkk., 2020).
f

7
en untule

Kepercayaan memurg rtindak atau memunculkan

perilaku berdasarkan motivasi memlin suatu produk dengan alasan

tertentu (sehat, otentik, amdrCatau

Ll
membuat keputusan perilaku>tersebut

memperi kepercayaan diri dalam
melihat’ bukti yang dapat diverifikasi

Z. —
(Macready, dkk., 2020). Kepergayaan d onteks pemasaran didefinisikan sebagai

keyakinan yang dipegang oleh”seseorangcya l[bﬂ persepsinya tentang atribut
w w I 1 I f
tertentu dalam hal ini yaitu me’n{ﬁ(’hL lﬁtf la . Sehingga kepercayaan disini

merujuk pada keyakinan akan reliabilitas dan integritas dari sebuah ritel (Konuk, 2019).

Dalam pemasaran, faktor kepercayaan ini menjadi salah satu faktor penting yang harus
dibentuk.

Kepercayaan ini dipandang sebagai harapan yang dipegang oleh konsumen bahwa
penyedia produk atau layanan yang mereka gunakan, dapat diandalkan untuk memenubhi
ekspektasinya (Orth & Green, 2009). Hal ini tentu menjadi menjadi faktor krusial untuk

mengembangkan dan menjaga suatu hubungan. Kepercayaan dinilai dapat mengurangi

31



adanya ketakutan atau kekhawatiran akan rasa dimanfaatkan ataupun dieksploitasi oleh
pihak lain, sehingga semakin tinggi level kepercayaan konsumen akan berpengaruh
terhadap level atau tingkat penggunaan (Sullivan & Kim, 2017). Penelitian yang
dilakukan oleh Istanbulluoglu & Sakman (2022) juga membuktikan bahwa adanya
kepercayaan oleh konsumen yang salah satunya dibentuk dari pengelolaan complain,
dapat membentuk minat pembelian ulang. Sehingga dapat dirumuskan hipotesis sebagai
berikut ini :

H1. Kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap minat pembelian
ulang ko?!ﬁner] produkeprivate Iz@\
]

2.3.4 Nilai yang Dl(%”na

Nilai yang diterima k

faktor terpenting dalam pe Ku kon%gnun dimana faktor ini dapat

digunakan sebagai alat predi datang (Wang & Yu, 2016).

Nilai ini juga dapat dlartlkam,se a di benak konsumen dari
pertukaran atau tradeoff awmmwkonsumen rasakan dengan
pengorbanan terutama dalam hal biaya yang harus dikeluarkan (Konuk, 2018). Dengan
kata lain, nilai yang dirasakan juga merupakan hasil dari apa yang diharapkan dari
pembelian produk tertentu, dan apa yang diterima sebagai imbalannya (Graciola, dkk.,
2020).

Menurut Wang & Yu (2016), nilai yang diterima konsumen terdiri dari nilai
utilitarian dan nilai hedonis. Nilai utilitarian merupakan nilai yang muncul dari evaluasi

praktis dan rasional konsumen terhadap suatu produk atau layanan yang berfokus pada
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kesesuaian manfaat dengan pengorbanan yang dikeluarkan konsumen, dalam hal ini
merujuk pada biaya yang dikeluarkan. Sedangkan nilai hedonis berfokus pada nilai
emosional yang diakibatkan dari kegiatan membeli produk atau layanan yang dilakukan
seperti rasa senang hingga perasaan bangga. Kedua jenis nilai yang diterima konsumen
ini dapat membentuk adanya minat pembelian ulang.

Menurut Wang & Yu (2016), nilai yang diterima konsumen menjadi salah satu
indicator dalam terbentuknya minat pembelian ulang suatu produk, dimana nilai ini dapat
terdiri dari nilai hedonis dan nilai utilitarian. Cho dkk (2020) juga mengungkapkan hal

serupa, dimana nilai yang(@imFSESﬂMerdmﬁjri nilai hedonis dan nilai

7
fungsional serta keduanya g%iliki pengaruh terhadﬂ unculnya minat pembelian

ulang. Dalam proses ini, konL_Lmen d emmxil pengalaman pertama dalam

konsumsi produk, yang kem fevaluasi dalam pengambilan

keputusan selanjutnya, salal ng (Sullivan & Kim, 2017).

Maka dapat dirumuskan hipd

H2. jjiki pengaruh positif terhadap
r

e label.

Penelitian yang dilakukan oleh Moriuchi & Takahashi (2020), mengungkapkan
bahwa nilai yang diterima konsumen dari penggunaan suatu produk dapat menciptakan
kepercayaan, keterlibatan konsumen hingga dapat digunakan sebagai alat prediksi
perilaku dari konsumen. Begitupun dalam penelitian yang dilakukan oleh Hu, dkk (2023),
nilai yang diterima konsumen yang positif dinilai dapat mengurangi resiko yang dapat
diterima konsumen dari konsumsi sebuah produk, sehingga hal ini dapat meningkatkan

kepercayaan. Kepercayaan dapat dibentuk dari beberapa kumpulan nilai antara lain
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ekonomi, fungsional, emosional, social dimana nilai-nilai ini merupakan bentuk-bentuk
dari nilai yang diterima konsumen (Zhou, dkk, 2018). Sehingga diambil hipotesis sebagai
berikut :

H3.  Nilai yang diterima konsumen memiliki pengaruh positif terhadap

kepercayaan toko produk private label

2.3.5 Citratoko

Citra toko atau store image sering diartikan sebagai cara ritel didefinisikan di

benak pelanggan (Graciola, ?ﬁozps%%dt}@\ pumjlwa citra toko merupakan hal

. 7
i faktor atg

yang kompleks dan ditentuk nﬁeh kombi ribut yang terlihat (tangible)

maupun yang tidak terlihat dialmmmbentuk persepsi konsumen

sesuai atribut-atribut yang s Kign rypaj Citra toko dapat dikatakan

konsﬁem yang positif dan dapat

a. Citraj_yka dapat terdiri dari beberapa

berhasil jika mampu membangun pé

Z

AR-yang pos
atribut menurut Graciola (2020), ant i atribut (price level), produk yang
disediakan (merchandise), Iayaga‘ﬁr’ evice royek arsitektur (architecture

project).

menghasilkan sikap pelangg

Tingkat harga atau price level yang diracik oleh ritel dikatakan berhasil jika
pembeli secara rasional merasakan kepuasan dari pengorbanan yang mereka berikan,
dalam hal ini melakukan sejumlah pembayaran produk dari ritel tersebut. Atribut
selanjutnya yaitu produk yang disediakan (merchandise), dimana barang ditampilkan
dengan baik dan memili sistem stok yang baik akan sangat membantu aspek merchandise

ini. Stok barang dagangan yang tidak sesuai dengan apa yang dicari pelanggan dapat
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menyebabkan penurunan nilai ritel yang dirasakan. Layanan pelanggan (customer
service) dalam hal ini termasuk pada keramahan petugas, bahasa tubuh (ekspresi & gerak
tubuh) hingga penampilan secara fisik saat melayani pembeli. Sedangkan arsitektur
(architecture) yaitu merujuk pada desain fisik dari ritel yang meliputi tata letak, desain
interior, hingga dekorasi ritel secara keseluruhan (Graciola, dkk, 2020).

Menurut Prediger (2019), citra toko memiliki peran penting dalam membentuk
rencana strategi pemasaran yang akan dilakukan. Lebih lanjut, citra toko yang terbentuk
dari kualitas dan varietas produk yang disediakan, harga produk, fasilitas ritel, layanan

yang diberikan, cara promosigfang WQWi%tﬂs){anilam benak konsumen dinilai

7
tuk mengtﬁu

memiliki pengaruh terhadap adanya minat gi ritel dan juga membentuk

minat pembelian ulang prnég)k (P k.,%)ZZ). Dalam penelitian yang

dilakukan oleh Aslam, dkk, (&5'18) kanzpaliwa kesesuaian dengan citra

brand toko menjadi salah satd péndorong

%rikut :

H4. Citra teko- iikiy reh_positif terhadap adanya minat
" 2 w I 1 I f
pembelia%’h-f r “private label.

Selain mempengaruhi nilai yang diterima konsumen, disebutkan pula bahwa citra

a minat @n pelian ulang. Dari pernyataan

tersebut, dirumuskan hipote

toko menjadi salah satu faktor yang berkontribusi dalam terbentuknya kepercayaan yang
dirasakan oleh konsumen terhadap ritel. Menurut Orth & Green (2009), citra toko
dibentuk dari enam unsur antara lain harga, layanan, atmosfir, kualitas produk, pilihan
produk dan kemudahan, yang kemudian keenam unsur ini dapat membentuk kepercayaan
terhadap ritel itu sendiri. Sedangkan menurut Badrinarayanan, dkk. (2014), kepercayaan

terhadap ritel dapat didorong oleh adanya citra merek yang terbentuk dari enam unsur
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antara lain : daya Tarik estetika, kemudahan navigasi, kemudahan transaksi, atmosfir,
layanan, orientasi harga, serta keamanan. Dalam pengembangan strategi merek, ritel perlu
meningkatkan kualitas persepsi dari ritel tersebut yaitu salah satunya dapat melalui
pengembangan citra toko sehingga kepercayaan dapat terbentuk (Konuk, 2018). Dari
beberapa penelitian yang telah dilakukan, maka dapat dirumuskan hipotesis berikut ini :
H5. Citra toko memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan
konsumen produk private label
Citra toko memiliki peran dalam menciptakan suatu kondisi atau scenario yang

dapat mempengaruhi perser( kegetyruhan, dagi @):Il benak konsumen serta

ima oleh k% en tersebut (Graciola, dkk.,

berpengaruh terhadap adanysa rﬁzl yang dite

aj citra toko berkaitan dengan

preferensi dan frekuensi kunu%an al tersgbut akan memunculkan nilai

konsumen. Dari hal tersebut, sebagai berikut ini :

H6. Citrat aruh poy.lf terhadap nilai yang diterima

2.3.6 Atribut Produk

Menurut Cho dkk (2020), atribut produk merujuk pada komponen-komponen
yang diperlukan untuk menjalankan fungsi yang diinginkan konsumen dan dapat
memuaskan kebutuhan dasar konsumen potensial. Atribut produk menjadi salah satu alat
untuk membentuk keunggulan kompetitif perusahaan dan menjadi pembeda dengan
produk lain. Atribut produk dibagi menjadi tiga kategori antara lain atribut sensoris,

fungsional dan kemasan atau merek (Wang & Yu, 2016).
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Atribut sensoris meliputi karakteristik produk yang dapat dirasakan melalui panca
indera seperti bau, rasa, warna, hingga tekstur produk. Lalu untuk atribut fungsional yaitu
melekat pada nilai atau manfaat produk itu sendiri, dengan kata lain merupakan kesan
yang ditangkap berdasarkan apa yang terlihat pada produk serta digunakan untuk
mengevaluasi kesesuaian fungsi dengan kebutuhan konsumen. Selanjutnya yaitu atribut
kemasan atau merek, dimana atribut ini tidak berkaitan langsung dengan isi produk
seperti nama produk, ukuran, bentuk hingga warna kemasan produk (Wang & Yu, 2016).

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Dubihlela & Ngxukumeshe (2016) dan

Hadi (2021), atribut produk y?ﬂg’diapgﬂymﬂi){utimxr:asi produk, kualitas produk

a minta pembelian ulang,

7
dan harga produk memilik gf)ngaruh terhadap munﬁl

dimana informasi produk adulEpen uk o%l{tif yang menimbulkan minat

konsumen dan paling banyakldi§una
L
B2 yang
Z
jlelekat,
konsumen terhadap produk -terse W@Iuskw hipotesis berikut ini
" 2 w I 1 I f
(Dubihlela & Ngxukumeshe, 2676/ 4+Abir - :

H7.  Atribut produk memiliki pengaruh positif terhadap adanya minat

imbanggn pembelian. Atribut produk

dianggap sebagai faktor ut menargknnsumen, sehingga semakin

menarik atribut produk yan semakinfi ggi minat pembelian ulang
>

pembelian ulang konsumen produk private label.

Label dan informasi yang tertuang dalam kemasan produk ternyata juga memiliki
pengaruh terhadap tingkat kepercayaan terhadap ritel dimana di dalam label tersebut
disampaikan informasi seperti produsen, distributor, kandungan hingga label terkait uji
kualitas. Hal ini tentu akan menjadi faktor yang mempengaruhi kepercaan konsumen

terhadap produk (Rupprecht, dkk., 2020). Sehingga dirumuskan hipotesis berikut :
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H8.  Atribut produk private label memiliki pengaruh positif terhadap
kepercayaan
Menurut Wang & Yu (2016), atribut produk memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap nilai yang diterima konsumsi (perceived value). Dalam penelitiannya,
disebutkan bahwa atribut produk minuman kemasan (termasuk atribut sensoris, kemasan
hingga fungsional) mempengaruhi nilai yang diterima konsumen baik nilai utilitarian
maupun hedonis. Sehingga diambil hipotesis sebagai berikut :

H9.  Atribut produk private label memiliki pengaruh positif terhadap

nilai yapg ditefimg kopsumep. \

< Z
= >
o g O
LU

= o
5 >
SEDE
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2.3.7 Kerangka Penelitian

Berdasarkan pada kajian teoritik dan hipotesis yang dirumuskan, maka dapat

dibuat kerangka penelitian sebagai berikut (Cho, dkk., 2020; Wang & Yu, 2016; Moriuchi

& Takahashi, 2022; Aslam, dkk., 2018) :

Gambar 1.1
Kerangka Penelitian

H7

Atribut Produk
(Product
Attributes)

Citra Toko
(Store Image)

Nilai yang
Diterima
Konsumen
(Perceived Value)

Minat
Pembelian Ulang
(Repurchase
Intention)

Kepercayaan
(Trust)

14

26D )

Gambar 1.1 menunjukkan Gambar 1.1 menunjukkan pengaruh positif dari suatu

variabel terhadap variabel lain dimana dalam kerangka ini diawali dengan variabel atribut

produk dan citra toko. Kedua variabel tersebut dinilai memiliki pengaruh positif terhadap

nilai yang diterima konsumen, tingkat kepercayaan toko serta minat pembelian ulang

konsumen. Kemudian variabel nilai yang diterima konsumen serta kepercayaan toko juga

dinilai memiliki hubungan positif terhadap minat pembelian ulang produk. Kerangka

penelitian ini merupakan modifikasi dari beberapa jurnal (Cho, dkk., 2020; Wang & Yu,

2016; Moriuchi & Takahashi, 2022; Aslam, dkk., 2018).
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Populasi dan Sampel
Populasi (population) merupakan istilah yang digunakan untuk menunjuk
kelompok orang, peristiwa atau sesuatu yang menarik untuk diselidiki oleh peneliti
(Sekaran, 2003). Populasi dalam penelitian ini yaitu mereka yang memiliki pengalaman
berbelanja di Indomaret.

Sedangkan sampel at. samps wi}c_\lﬂgﬂan y‘aﬁdiambil dari populasi yang
7

memiliki karakteristik atau diri tertentu dan, dianggap dﬁa mewakili populas dan dapat

digunakan untuk mengambil %sim ulapyung diteliti (Sekaran, 2003).

Sampel yang diambil pada p Ipernah berbelanja minimal 1

(satu) kali di Indomaret.

Teknik pengambila

nonprobability sampling, diman [Im @n populasi tidak memiliki
e “ ¢
probabilitas atau kemungkinan) : QL sampel. Jenis sampling yang

dipilih yaitu convenience sampling yaitu yaitu mengacu pada pengumpulan informasi dari

Jalam penelitian ini yaitu

anggota populasi yang bersedia untuk menjadi sampel (Sekaran, 2003). Dalam
praktiknya, peneliti mengambil sampel dengan menyebarkan kuesioner melalui Google
Form melalui kanal-kanal media sosial (Whatsapp, Telegram, Instagram, Twitter, dan
lain sebagainya). Saat pengambilan data sampel, di dalam Google Form bagian awal
diberikan pertanyaan konfirmasi kriteria yang telah ditentukan. Sehingga, didapatkan

data dari sampel yang telah memenuhi kriteria penelitian. Jumlah sampel penelitian ini
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tentunya sangat penting dalam teknik analisis data dimana penelitian ini menggunakan
structural equation modelling atau SEM. SEM merupakan teknik kuantitatif multivariat
yang digunakan untuk menggambarkan hubungan antar variabel yang diamati. Teknik ini
membantu peneliti untuk memvalidasi model teoretis untuk pengujian dan perluasan teori
(Thakkar, 2020).

Dalam analisis SEM, jumlah parameter didapatkan dengan perhitungan : jumlah
indicator ditambah dengan error, kemudian ditambahkan dengan jumlah variable dan
dikalikan 5 sanpai dengan 10. Karena itu jumlah minimal sampel ditentukan sebagai

berikut : K ISL AM \

[(Indikator + jumlah error) + Jumlah Variabel] x 5

Dalam penelitian ini L%ah i diteQ 3Iaitu sebesar 22 butir, jumlah
error yaitu sebanyak 22, serlaGﬁmI .Mika dihitung, maka totalnya

yaitu jumlah sampel minima

3.2 Definisi Operasmnal \s{_f,ma ! E ! !J
Variabel-variabel yan J e,lt;z; memiliki definisi operasioal

yang digunakan dalam penelitian. Berikut merupakan definisi operasional dari masing-

masing variabel :

1) Minat Pembelian Ulang

Berdasarkan pada pengertian Wang & Yu (2016), minat pembelian ulang dalam
peneltian ini yaitu perilaku konsumen yang merujuk pada keinginan untuk membeli
kembali suatu produk di masa yang akan datang. Variabel minat pembelian ulang ini

bertindak sebagai variabel dependen dari keempat variabel lain yaitu atribut produk, citra
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toko, nilai yang diterima konsumen dan kepercayaan. Indikator penilaian dari variabel

minat pembelian ulang dalam penelitian ini antara lain (Wang & Yu, 2016; Zhe, dkk.,

2023; Wang & Tsai, 2019) :

1. Kemungkinan untuk membeli kembali produk private label di toko ritel sangat tinggi

2. Pertimbangan untuk membeli kembali produk private label di toko ritel sangat tinggi

3. Harapan untuk membeli kembali produk private label di toko ritel sangat tinggi

4. Jika membutuhkan produk sehari-hari, akan berpikir untuk membeli produk private

label di toko ritel

2) Kepercayaan te
Menutur Orth & Gr

harapan yang dipegang ole

diandalkan untuk memenuhi ekspektasin

/" ISLAM "\

'@ap Ritel

nyegia

memiliki peran sebagai varia

7
an %Iam hal ini diartikan sebagai

produk atau layanan dapat

rcayaan dalam penelitian ini

l@e
%epende At

t produk, citra toko dan nilai

el independen dari minat

yang diterima konsumen, serta berperany’ [~ Mari
wjﬂ w I 1 I f
pembelian. Variabel ini merrri'ﬁ'réi" ai agai berikut (Orth & Green,

2009; Rubio, dkk., 2017; Konuk F. A., 2018) :

1. Performa toko ritel ini dapat diandalkan dan dapat dipercaya

2. Keamanan toko ritel ini dapat dipercaya

3. Toko ritel ini memberikan layanan sesuai dengan yang dijanjikan

4. Toko ritel ini menyediakan informasi transaksi yang dapat dipercaya
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3) Nilai yang Diterima Konsumen

Berdasarkan pengertian menurut Graciola, dkk (2020), nilai yang dirasakan

diartikan sebagai hasil dari apa yang diharapkan dari pembelian produk tertentu, dan apa

yang diterima sebagai imbalannya. Nilai yang diterima konsumen ini berperan sebagai

variabel dependen dari variabel atribut produk dan citra toko. Selain itu nilai yang

diterima konsumen menjadi variabel independen dari kepercayaan dan minat pembelian.

Nilai yang diterima konsumen memiliki Indikator penilaian sebagai berikut (Wang & Yu,

2016; Graciola, dkk., 2020) :
1.

2.

Produk private label men?ﬂﬁ nifatypng/hajk A

Produk private label me
untuk mendapatkan prod
Membeli produk private

Membeli produk private

yd
ni(é?d manfaat, yang sesu%gan biaya yang dikeluarkan

ang menyenangkan

4) Citra Toko thel !IE JJ
Citra toko ritel merrcgd't-’ ,ﬁ;’% menggambarkan cara atau

pandangan terhadap suatu toko yang didefinisikan oleh konsumen berdasarkan elemen

toko yang dirasakan. Variabel citra toko dalam penelitian ini berperan sebagai variabel

independen dari variabel nilai yang diterima konsumen, kepercayaan dan minat

pembelian. Indikator penilaian dari citra toko yaitu (Ahmed, dkk., 2014; Graciola, dkk.,

2020) :

1. Toko ritel memiliki dekorasi, tampilan dan tata letak yang menarik dan memudahkan

pencarian produk
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2. Toko ritel menyediakan produk yang beragam dan luas

5) Atribut Produk

Toko ritel memiliki kisaran harga produk yang masuk akal
Karyawan ritel memahami informasi produk dengan baik

Karyawan ritel ramah dan sabar dalam proses pelayanan konsumen

Dalam penelitian ini, atribut produk merujuk pada pendapat Cho dkk (2020) yaitu

karakteristik atau komponen yang diperlukan untuk menjalankan fungsi dari suatu

produk. Variabel atribut pro?ﬁr inilg@rﬂ?@qgaﬂ
7”7
)::/r]llai yang diterima ko@ en, kepercayaan dan minat

variabel lain yaitu citra tok
pembelian. Indikator penilai
Wang & Yu, 2016) :
1. Produk private label mer

2. Produk private label mer

L
Wiliki variasi

3.3 Jenis dan Metode Pengumpulan Data

iabel independen dari empat

an:aria dukq antara lain (Cho, dkk., 2020;
0 O
o Z

p banyak

sesuai

Produk private label memiliki [j] ZII dipahami
Produk private label memﬂ} ng beragam

Produk private label memiliki kemasan yang menarik bagi konsumen

Dalam penelitian ini, jenis yang digunakan yaitu kuantitatif dan desain deskriptif

dimana pengumpulan data melalui survei. Data yang didapatkan dari survei merupakan

data primer yang didapatkan langsung oleh responden. Data analisis tersebut diperoleh
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melalui survei dalam bentuk kuesioner yang berisi pertanyaan dan tanggapan yang
berkaitan dengan indicator seluruh variabel penelitian.

Kuesioner yang dibagikan kepada responden bersifat tertutup dengan pilihan
jawaban yang sudah disiapkan oleh peneliti. Kuesioner menggunakan pertanyaan dalam
bentuk 4 points Likert Scale dimana tanggapan yang disediakan di setiap pertanyaan
memiliki skala 4 terdiri dari : sangat tidak setuju (dengan bobot 1), tidak setuju (dengan
bobot 2), setuju (dengan bobot 3) dan sangat setuju (dengan bobot 4). Alasan penulis
memilih 4 points Likert Scale, yaitu untuk mempermudah responden membedakan

jawaban satu dengan yang Iai(ﬂrbarfgq_aﬂtﬂgqn ju?‘ah jawaban yang lebih banyak

dari 4 poin. Kuisioner yang d&uat berisi

7
pernyataﬂ ang sesuai dengan variabel-

variabel penelitian antara Iam —

)
a. Atribut pr

b. Citratoko

o

Nilai yang

Kepercayaan;ﬁruLl)m t J
Minat pe ntt;

Dalam sebuah penelitian tentunya menggunakan alat ukut. Alat ukur yang

value)

o

@

digunakan haruslah baik agar dapat memenuhi kesahihan (validitas) dan keandalan
(reliabilitas). Sehingga dilakukan pengujian alat ukur yaitu dengan uji validitas dan
reliabilitas.

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah alat ukur yang digunakan benar-
benar mengukur apa yang hendak diukur serta mampu mengungkap data yang diteliti

secara tepat (Puspasari & Puspita, 2022). Pengujian dilakukan dengan teknik pearson
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corellation (product moment corellation) dinyatakan valid apabila signifikansi < 0,05
(Ghozali, 2014). Uji validitas dilakukan menggunakan program SPSS dengan responden
sejumlah minimal 30 agar distribusi nilai mendekati kurva normal.

Selain uji validitas, terdapat uji reliabilitas yang harus dilakukan, yaitu mengukur
konsistensi dari pengukuran ulang dari gejala dan alat yang sama (Puspasari & Puspita,
2022). Metode uji reliabilitas yang digunakan yaitu dengan perhitungan koefisien nilai
Cronbach’s alpha dimana dinyatakan reliabel apabila butir pertanyaan memiliki nilai

Cronbach’s alpha > 0,7 (Ghozali, 2014).

 ISLAM O\

\
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Tabel 3.1 merupakan hasil pengujian validitas dan reliabilitas dari instrument

yang digunakan dalam penelitian ini :

Tabel 3.1
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian
. . . Cronbach’s
Variabel / Indikator Sig. Alpha
Atribut Produk (Product Attributes)
Saya merasa produk private label memiliki variasi pilihan / jenis yang cukup banyak 0.000
Saya merasa produk private label memiliki kualitas dan manfaat yang sesuai dengan 0.000
deskripsi produk )
Saya merasa produk private label memiliki label produk yang mudah dipahami 0.000
- — — 0.735
Saya merasa produk private label memiliki ukuran kemasan yang beragam (variasi ukuran,
0.000
bentuk kemasan, dsh)
Saya merasa produk private label memiliki kemasan yang menarik (warna, bentuk,
; - 0.000
gambar, hingga tulisan dalam kemasan)
Citra toko (Store Image)
Saya merasa toko ritel memiliki dekorasi i enarik dan
- 0.000
memudahkan pencarian produk IClL A A A
Saya merasa toko ritel menyediakan jenis prodtik-yahg-b&ragdn¥dan luas (betbagai
zd . A 0.000
kebutuhan rumah tangga yang bera erti gula, air mineral, snackAfingga sabun)
Saya merasa toko ritel memiliki kis a@rga produk masuk akal (s€sudi dengan 0.000 0.701
manfaat yang didapatkan) o )
Saya merasa karyawan ritel Indoma; ﬂ_ mahal uk Privaté Llabel dengan
baik A 0.000
Saya merasa karyawan ritel Indomatlat,tahah s pelayarlan konsumen | 0.000
Nilailyadg Dit rcefvgd Vlalue)
Saya merasa produk private label m@nfiliki nilai dengﬁ[iellutuhan 0.000
konsumen) )
Saya merasa produk private label m@niiliki manfaat uai denganeny yang
dikeluarkan untuk mendapatkan pro uZersebut (sesdi an harga) —__ 0.000 0.767
Saya merasa membeli produk privatg kabel merupak aman yangmgenyenangkan 0.000
Saya merasa membeli produk privatg A€l merup ang menghibur 0.000
i aEDELCaY AN
Saya merasa performa toko ritel Indomarét dafatldignbafkandar ﬁaﬁ M aya 0.000
Saya merasa keamanan toko ritel Indomaret/dapatidipercaya | J12l . 0.000 0.729
Saya merasa toko ritel Indomaret me a fgal Janjikan 0.000 '
Saya merasa toko ritel Indomaret menyediakan informasi transaksi yang dapat dipercaya 0.000
Minat Pembelian Ulang (Reurchase Intention)
Saya merasa, kemungkinan untuk membeli kembali produk private label di toko ritel 0.000
Indomaret sangat tinggi (mungkin akan membeli kembali di masa yang akan datang) )
Saya merasa, pertimbangan untuk membeli kembali produk private label di toko ritel 0.000
Indomaret sangat tinggi (mempertimbangkan Indomaret dibandingkan ritel lain) )
- - - - - 0.822
Saya merasa, harapan untuk membeli kembali produk private label di toko ritel Indomaret 0.000
sangat tinggi )
Saya merasa, jika membutuhkan produk sehari-hari, saya akan berpikir untuk membeli
. . : 0.000
produk private label di toko ritel Indomaret

Sumber : Olah Data 2023

Hasil uji validitas CFA yang ditujukan oleh Tabel 3.1 dapat diketahui bahwa
semua butir pertanyaan memiliki standardized loading factor lebih dari 0,5 dimana hal

ini telah memenuhi syarat validitas instrument penelitian. Sehingga dapat disimpulkan
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bahwa seluruh butir pertanyaan telah valid dan dapat digunakan sebagai alat uji
penelitian.

Selain uji validitas, peneliti juga telah melakukan uji reliabilitas dari variable-
variabel dalam penelitian ini antara lain atribut produk, citra toko, nilai yang diterima
konsumen, kepercayaan dan minat pembelian ulang. Hasil pengujian menunjukkan
bahwa variable-variabel ini memiliki construct reliability lebih dari 0,7. Dengan
demikian, dapat dikatakan bahwa setiap butir pertanyaan pada kelima variable tersebut

telah dinyatakan reliabel dan dapat digunakan sebagai alat uji penelitian.

. @ ISLAM )
3.4 Metode Analisis Da z

<

Data penelitian ini dr%ang (

IS ngmgunakan structural equation
modelling (SEM). Dimana a yapg |didapatkan dari penyebaran
kuesioner telah dilakukan pe@ujlan Gogdness of Flm aliditas data, reliabilitas data,
pengujian normalitas, outlier

Data yang telah diuji G@,gd ukan pengujian validitad dan
reliabilitas data. Uji valldltas; M@I model confirmatory factor

analysis (CFA) yang diolah menggunakan program AMOS 24.0. Data disebut valid

apabila lebih dari atau sama dengan 0,50. Sedangkan dalam pengujian reliabilitas data
digunakan construct reliability dimana dinyatakan reliabel apabila lebih dari atau sama
dengan 0,70. Sedangkan reliabilitas 0,60 hingga 0,70 masih dapat diterima apabila

validitas indikator dalam model yang baik (Ghozali, 2014; Haryono & Wardoyo, 2012).
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3.4.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif merupakan metode untuk menggambarkan jawaban responden
menjadi sebuah informasi yang lebih mudah dipahami (Haryono & Wardoyo, 2012).
Analisis deskriptif bertujuan untuk memberikan deskripsi atau gambaran mengenai
subjek penelitian berdasarkan data variabel yang diperoleh dari kelompok subjek tertentu
yang dapat ditampilkan dalam bentuk angka. Analisis deskriptif dalam penelitian ini
dilakukan berdasarkan data primer yang merupakan hasil jawaban dari kuisioner yang
dibagikan kepada responden. Analisis deskriptif didapatkan dari pengolahan data

menggunakan perhitungan S cturfgfﬂjggpwodaﬁEM) yaitu dengan program

7
AMOS 24.0 melalui perhitun %\ Loading Factor dariZe ression Square Standarized

untuk mengetahui dominasi m%ng

Bagian analisis deskqﬁkar eristikrespondenydalam penelitian ini terdiri dari:

a. Jenis Kelamin |

agi flua (2) vaitu laki-laki dan

perempuan.
JMJ&:’E&
b. Usia: Dalam pene‘-irﬁ-d responden berdasarkan usia

dibagi menjadi dua (3) kategori antara lain 18 - 26 tahun dan 27 — 42 tahun.

berdasarkan jeni

c. Frekuensi Belanja di Indomaret : Dalam penelitian ini, disertakan pula
kategori klasifikasi berdasarkan frekuensi rata-rata belanja di Indomaret
dalam satu bulan, yaitu < 5 kali dalam satu bulan dan > 5 kali dalam satu
bulan.

Selain itu, analisis deskriptif juga dilakukan untuk variable-variabel penelitian

antara lain atribut produk (product attributes), citra toko (store image), nilai yang
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diterima konsumen (perceived value), kepercayaan (trust), dan minat pembelian ulang

(repurchase intention).

3.4.2 Analisis Statistik
Analisis statistik yaitu analisis dengan menggunakan teknik statistika untuk
membuktikan hipotesis yang sedang ingin diteliti. Alat analisis statistic yang digunakan
dalam penelitian ini ialah Structural Equation Modeling atau yang sering disingkat SEM.
SEM diartikan sebagai teknik analisis multivariat yang digunakan untuk menguji

hubungan antar variabel unP( mendapatkan Mnbaﬁa\lengkap terkait keseluruhan

model dari penelitian yang glilakukan (Hagyono & W-%Ic yo, 2012). Program aplikasi

6.0
O

ha12 dilakukan peneliti dengan

yang digunakan dalam penel t% ini

Berikut adalah bebefdpa
L

menggunakan pemodelan Str odelin%;gE M) (Ghozali, 2014; Haryono

& Wardoyo, 2012) :

1. Pengembangan madel e a teori
/\‘:ﬂ"}l}ﬂ ot &
Dalam pengembangan‘g‘(&d Fin, a lakukan telaah pustaka guna

mendapatkan teori hubungan sebab-akibat antar variabel yang kuat sehingga peneliti

yakin dalam pengajuan model penelitian tersebut.

2. Menyusun diagram jalur dan persamaan structural

Pengembangan model berdasarkan pada teori yang telah dilakukan sebelumnya
digambarkan dalam diagram jalur (path diagram) untuk mempermudah melihat

hubungan variabel yang ingin diuji dan diteliti. Setelah itu, dilakukan penerjemahan
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model menjadi persamaan struktural yaitu menghubungkan antar konstruk laten (endogen
maupun eksogen) lalu menghubungkan konstruk yang ada dengan variabel indicator.

3. Memilih jenis input matrik dan estimasi model

Selanjutnya yaitu menentukan input data yang digunakan dalam perhitungan
menjadi matriks kovarian atau korelasi. Matriks kovarian memiliki kelebihan dalam
memberikan perbandingan antar populasi atau sampel yang berbeda dimana koefisiennya
harus diintepretasikan untuk membentuk konstruk. Sehingga lebih dipilih oleh beberapa
peneliti karena lebih sesuai untuk melihat hubungan kausalitas.

Ukuran sampel juga h@rus cligﬂtﬂgkaj\ unﬂnenghasilkan dasar estimasi

7
kesalahan sampling. Dalam p%’elitian ini, jumlah saZp setidaknya berjumlah 245

sampel seperti yang telah dlt%skan Sete!gn data dikembangkan, peneliti

harus menentukan program koﬁfput . an uptuk estimasi yaitu AMOS 26.0.
4. Menilai identifikasPmodel s
Z.

ygitu m

Tahap selanjutnya
menggambarkan indikasi modej_t;zlaB t disglesaika tidak. Apabila solusi dari sebuah
" 2 w I 1 I f
parameter struktural bisa dihas) - ¢ ified” sehingga model tersebut

dapat diuji.

model struktural yang

5. Melakukan uji validitas dan reliabilitas

Uji validitas dan reliabilitas ini dilakukan untuk menilai undimensionalitas dan
reliabilitas dari konstruk. Undimensionalitas ini merupakan asumsi landasan dari
perhitungan reliabilitas serta ditunjukkan saat indicator konstruk memiliki acceptable fit
satu faktor model. Uji ini dapat dilakukan dengan mengukur composite reliability dan

variance extracted. Tingkat hasil uji reliabilitas yang diterima ialah > 0.70 sedangkan
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reliabilitas < 0.70 dapat diterima untuk penelitian yang masih bersifat eksploratif.
Sedangkan hasil yang direkomendasi untuk nilai variance extracted adalah > 0.50.

(T std loading)?
(3 std loading)? + Y. €j

Construct reliability =

Y std loading?
Y. std loading? + Y €j

Variance Extracted =

Dalam melakukan pengujian ini, signifikansi dari koefisien juga dilibatkan. SEM
memberikan hasil nilai estimasi koefisien, error standard dan critical value (cr) untuk
setiap koefisien. Menggunakan tingkat signifikansi tertentu (0,05) maka dapat menilai

signifikansi masing-masing k isierl sqﬂaﬁt‘ar@'\k. \

6. Menilai kriteria Jajasarkan odness onit

Selanjutnya yaitu diInI%an alam pengukuran input yang

digunakan dengan prediksi r1gel ( Terjebih dahulu dilakukan evaluasi

kesesuaian data dengan asu@dalam S etelah E@ lilakukan penentuan Kriteria

S%]Odd da ruh yarﬁdi unjukan oleh model tersebut.

Hal ini dilakukan untuk meliﬁ/x;ﬁzjjmmigunakan dapat menjelaskan
. A w I el . r
atau menggambarkan data sarh’ﬁH . 4reitu beberapa penilaian sebagai

berikut :

yang digunakan dalam evalu

a. CMIN/DF
Nilai Chi Square statistik (¥2) dibanding dengan derajat kebebasan (degree of
freedom/ DF) juga dapat digunakan untuk mengetahui y2 relatif yang menunjukan adanya
perbedaan antara matriks kovarian yang diteliti dengan yang diestimasi. Nilai atau indeks
diperoleh dengan menghitung CMIN (the minimum sample discrepancy function) dibagi

dengan DF. Nilai rasio dari penilaian ini dianggap fit jika < 2.
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b. RMSEA
Penilaian RMSEA atau the root mean square error of approximation merupakan
indeks yang digunakan untuk memperbaiki kecenderungan statistik chi-square menolak
model dengan jumlah sampel besar. Nilai RMSEA yang diterima yaitu < 0,08.
c. GFI
Penilaian GFI atau goodness of fit index merupakan ukuran relatif yang
menghitung proporsi tertimbang dari varian dalam matriks kovarian data sampel yang
dijelaskan dengan matriks kovarian popilasi. Nilai GFI memiliki nilai > 0.90.

d. AGFI ( ISL AM )

AGFI atau adjusted Jgogdness-of-fi merupakaZp ngembangan penilaian GFI

yang disesuaikan degan rasi I model. Nilai yang diterima
yaitu sama atau > 0,90.

e. TLI

TLI atau Tucker Lewi
dimana merupakan ukuran ya@gp mm ﬁlparsimony ke dalam indeks
komparasi antara proposed mgd@-l’ ilai TLI 0 — 1,0. Nilai yang

direkomendasikan adalah sama atau > 0,90.

nonnormed fit index (NNFI)

f. NFI

NFI atau normed fit index merupakan ukuran perbandingan antara proposed
model dan null model. Nilai NFI akan bervariasi dari O (no fit at all) sampai 1,0 (perfect
fit). Seperti halnya TLI tidak ada nilai absolut yang dapat digunakan sebagai standar,

tetapi umumnya direkomendasikan sama atau > 0.90.
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Dari penjabaran tersebut, dapat diringkas ke dalam table nilai pengujian menggunakan

AMOS berikut ini :

Tabel 3.2
Nilai Goodness of Fit
No. Goodness of fit Cut off value
1 CMIN / DF <2
2 RMSEA <0,08
3 GFlI >0,90
4 AGFI >0,90
5 TLI > 0,90
6 NFI >0,90

Sumber : (Ghozali, 2014; Haryono & Wardoyo, 2012)

([ ISLAM

V)
D Z
= O
V)

@ 2
L

> m
= ok
D D>
w5 2, (

5 th
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BAB IV
ANALISIS HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini akan dijelaskan mengenai hasil analisis “Pengaruh Atribut Produk
Private Label dan Citra toko terhadap Nilai yang Diterima Konsumen, Kepercayaan dan
Minat Pembelian Ulang” berdasarkan data yang telah dikumpulkan. Total Kuesioner
yang berhasil dikumpulkan adalah 649 (13 April — 31 Oktober 2023). Dari 649 kuesioner
yang terkumpul, hanya sebanyak 298 kuesioner yang bisa diolah sesuai dengan kriteria
yang telah ditentukan. Analisis hasil penelitian ini menggunakan data primer yang

merupakan hasil jawaban responden yang akan digunakan untuk menjawab rumusan

masalah penelitian. Lebih lanjut itian_ini unakan dua tahap analisis yaitu
dengan Structural Equation %elinb&lﬂ\ﬁ@hdﬁn so/ft re AMOS 24.

4.1 Analisis Deskriptif Respdneen O
4.1.1 Analisis Deskriptif K O
1. Jenis Kelamin Z

Responden penelitial lkategori yaitu laki-laki dan

perempuan, yang ditunjukka

e
Ll o 2, oot 5 . .
Karakteri esp lﬁ%ﬂMflﬂlﬁ(ijﬁJﬂs Kelamin
" ' »w [ [d I
\utillefi (orang)~ /

No Jenis Keia%'ﬂ\-’l-:’

Persentase
1 | Laki-laki 113 37,9 %
2 | Perempuan 185 62,1 %
Total 298 100 %

Sumber : Hasil olah data, 2023

Berdasarkan Tabel 4.1 diketahui bahwa dari jumlah keseluruhan 298 responden,
Sebagian besar berjenis kelamin Perempuan dengan jumlah 185 orang dengan persentase
62,1 %. Sedangkan responden laki-laki adalah 113 orang dengan persentase 37,9 %.

2. Usia
Responden penelitian ini dibedakan menjadi dua kelompok umur yaitu 18 — 16

tahun dan 27 — 42 tahun, yang ditunjukkan pada table 4.2 berikut ini :
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Tabel 4.2
Karakteristik Responden Menurut Usia

No Usia Jumlah (orang) Persentase
1 | 18 - 26 tahun 214 71,8 %
2 | 27 - 42 tahun 84 28,2 %

Total 298 100 %

Sumber : Hasil olah data, 2023

Berdasarkan Tabel 4.2, ditunjukkan bahwa dari jumlah keseluruhan responden,
Sebagian besar masuk dalam golongan usia 18 — 26 tahun sebanyak 214 orang atau
sebesar 71,8 %. Sedangkan yang termasuk dalam golongan usia 27 — 42 tahun sebanyak
84 orang atau 28,2 %.

ISL AN
4.1.2 Analisis Deskriptif qﬁ)Perilaku Responden,~
Responden penelitia % dib dategori intensitas pembelian
antara lain <5 kali dalam sath pulan k am Satu bulan yang ditunjukkan oleh
table 4.3 berikut ini :

N

A A =
No Frekuen_5| k ga Persentase
ritel t .
1 < 5 kali dalam satu bulan 144 48,3 %
2 > 5 kali dalam satu bulan 154 51,7 %
Total 298 100 %

Sumber : Hasil olah data, 2023

Berdasarkan Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa dari 298 responden, terdapat
sejumlah 144 orang atau sebesar 48,3 % yang berkunjung ke gerai ritel Indomaret
sebanyak < 5 kali dalam satu bulan. Sedangkan sebanyak 154 orang atau sebesar 51,7 %
memiliki frekuensi kunjungan ke gerai ritel Indomaret yang lebih banyak yaitu > 5 kali

dalam satu bulan.
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4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas Masing-Masing Variabel
Pengujian dilakukan untuk mengetahui apakah data survei memenuhi kriteria valid
dan reliabel. Tahap ini merupakan analisis instrumen penelitian yang mengacu pada
masing-masih variabel secara terpisah. Dalam penelitian ini, sebanyak 298 responden
memiliki 22 daftar pertanyaan yang mewakili variabel-variabel dengan menggunakan

program AMOS 24.0. Hasil pengujian ditunjukkan pada Tabel 4.4 berikut ini :
Tabel 4.4
Tabel Uji Kualitas Data Variabel

Factor

Variabel / Indikator Loading

CR |AVE

Atribut Produk (Product Attributes)

Saya merasa produk private label memiliki variasi pilihan / jenis yang cukup banyak 0,790

Saya merasa produk private label memiliki kualitas dan manfaat yang sesuai dengan 0.902
deskripsi produk Le~1L A L 4 '
Saya merasa produk private label memjliki label praduk.yahg\ndOdéh dipaha 0878 |1 05 |0713

Saya merasa produk private label mer!llllmkuran kemasan yang beragag(varasi
ukuran, bentuk kemasan, dsb) P 7 0,780
Saya merasa produk private label menfilikitkemasan arik (warn ntuk,

. - 0,866
gambar, hingga tulisan dalam kemasa

ge) o~
Saya merasa toko ritel memiliki dekorj
; 0,888

memudahkan pencarian produk

Saya merasa toko ritel menyediakan jg ai 0.812
kebutuhan rumah tangga yang beragarm seperti gula, a etal, snack, hﬂﬂaﬁbun) '

Saya merasa toko ritel memiliki kisargh _ga produk 0811 [0,935 0743
manfaat yang didapatkan)

Saya merasa karyawan ritel Indomaretlngahaml info 0.854

dengan baik '

Saya merasa karyawan ritel Indomaretiramak=ea o na 0.938

konsumen wWo A °f < '
Nilai yang Ditedima Konsdrhe alue)

Saya merasa produk private label memilikAilaiAahg/bai iai/derigan kebyituhan 0.875

konsumen) '

Saya merasa produk private label memiliki manfaat yang sesuai dengan biaya yang 0803 10906 l0.708
dikeluarkan untuk mendapatkan produk tersebut (sesuai dengan harga) ' ' '

Saya merasa membeli produk private label merupakan pengalaman yang menyenangkan 0,809

Saya merasa membeli produk private label merupakan kegiatan yang menghibur 0,876
Kepercayaan (Trust)
Saya merasa performa toko ritel Indomaret dapat diandalkan dan dapat dipercaya 0,920
Saya merasa keamanan toko ritel Indomaret dapat dipercaya 0,845 0917 10736
Saya merasa toko ritel Indomaret memberikan layanan sesuai dengan yang dijanjikan 0,791 ' '
Saya merasa toko ritel Indomaret menyediakan informasi transaksi yang dapat dipercaya | 0,870
Minat Pembelian Ulang (Reurchase Intention)

Saya merasa, kemungkinan untuk membeli kembali produk private label di toko ritel 0.900
Indomaret sangat tinggi (mungkin akan membeli kembali di masa yang akan datang) '
Saya merasa, pertimbangan untuk membeli kembali produk private label di toko ritel 0.810
Indomaret sangat tinggi (mempertimbangkan Indomaret dibandingkan ritel lain) '

- - - - - 0,918 (0,737
Saya merasa, harapan untuk membeli kembali produk private label di toko ritel 0.822
Indomaret sangat tinggi '
Saya merasa, jika membutuhkan produk sehari-hari, saya akan berpikir untuk membeli 0.898

produk private label di toko ritel Indomaret

Sumber : Olah data, 2023
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Data dikatakan valid apabila nilai Loading factor memiliki besaran > 0,5, sehingga
dalam hal ini semua indicator atau pertanyaan telah memenuhi persyaratan tersebut dan
dinyatakan valid. Sedangkan pada aspek reliabilitas, dikatakan reliabel apabila nilai
Construct reliability (CR) memiliki nilai > 0,7 serta Average variance extracted (AVE)
senilai > 0. Sehingga dari tabel di atas dapat dikatakan semua reliabel.

Selain itu, berdasarkan Tabel 4.4, dapat pula dilihat bahwa item “Produk private label
memiliki kualitas dan manfaat yang sesuai”” memiliki nilai factor loading tertinggi yaitu
sebesar 0,902. Sehingga dapat dikatakan item tersebut memiliki pengaruh terbesar untuk
variabel atribut produk. Untuk variabel citra toko, item yang memiliki pengaruh terbesar

yaitu pada item “Karyawan ritel ramah dan sabar dalam proses pelayanan konsumen”

dengan nilai sebesar 0,938. Lal i yang diterima konsumen, item
“Mehibdli. AQOM priva
terhibur” dengan nilai 0,87E.§Ianjutnya tuk varia(lﬂ
itel i)
in@e

emiali produk private label di toko

dengan nilai tertinggi adal label membuat konsumen

epercayaan konsumen, item

tertinggi dipegang oleh ite apat diandalkan dan dapat

dipercaya” dengan nilai 0,9 &/Ter mbelian ulang memiliki nilai

tertinggi pada item “Kemungkinan

ritel sangat tinggi” sebesar 0

4.3 Analisis Deskriptif Vafi

Analisis deskriptif var'"" ijelaskan tingkat penilaian
responden terhadap variabel= am suatu penelitian. Dalam
penelitian ini variabel-variabel yang digunakan antara lain atribut produk (product
attribute, citra toko (store image), nilai yang diterima konsumen (perceived value),
kepercayaan (trust), dan minat pembelian ulang (repurchase intention). Kriteria yang
digunakan dalam penilaian responden yaitu dengan skala likert dengan nilai terendah 1
(sangat tidak setuju) dan nilai tertinggi yaitu 4 (sangat setuju). Sehingga dapat ditentukan

besarnya interval sebagai berikut:

Nilai maksimal jawaban—Nilai minimal jawaban

Interval =
Jumlah kelas
4—-1
Interval = —
4
Interval = 0,75
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Tabel 4.5
Karakteristik Penilaian Responden

Interval AP CT ND KR MPU
i Sangat tidak Sangat tidak Sangat tidak Sangat tidak
1.00-1,75 baik baik Sangat rendah percaya minat
1,76 - 2,50 Tidak baik Tidak baik Rendah Tidak percaya Tidak minat
2,51-3,25 Baik Baik Tinggi Percaya Minat
. . R Sangat .
3,26 - 4,00 Sangat Baik Sangat Baik Sangat Tinggi Percaya Sangat Minat

Sumber : Hasil olah data, 2023

1. Analisis Deskriptif Variabel Atribut Produk
Hasil perhitungan nilai rata-rata pada variabel atribut produk (product attribute)
dapat ditunjukkan pada table berikut ini_

| StavdebA

e
Produk (PZd Ict Attribute)

Penilaian Varigbel Atribu

(lﬂd:ikator (7] || Rata-rata | Keterangan

Saya merasa produk priviatedabel me .
jenis yang cukup banyak % 3,13 Baik
Saya merasa produk priva 3.02 Baik
manfaat yang sesuai deng '

Saya merasa produk priv 300 Baik
yang mudah dipahami '

Saya merasa produk priv .
yang beragam (variasi ul 3,05 Baik

Saya merasa produk priv, e

menarik (warna, bentuk, gambar
kemasan) ')jb ’

.J J 3,05 Baik

Rata-rata Total 3,05 Baik
Sumber : Hasil olah data, 2023

Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa rata-rata penilaian responden
terhadap variabel atribut produk adalah sebesar 3,05 (baik). Tingkat penilaian rata-rata
tertinggi senilai 3,13 (baik) yang ditunjukkan oleh indicator “Saya merasa produk private
label memiliki variasi pilihan / jenis yang cukup banyak”. Sedangkan tingkat penilaian
rata-rata terendah senilai 3,00 pada indicator “Saya merasa produk private label memiliki

label produk yang mudah dipahami”.
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2. Analisis Deskriptif Variabel Citra Toko
Hasil rata-rata penilaian variabel citra toko dapat diketahui dalam Tabel 4.6 berikut
ini:
Tabel 4.7

Penilaian Variabel Citra Toko (Store Image)

Indikator Rata-rata | Keterangan

Saya merasa toko ritel memiliki dekorasi, tampilan dan tata letak yang
menarik dan memudahkan pencarian produk

3,03 Baik

Saya merasa toko ritel menyediakan jenis produk yang beragam dan luas
(berbagai kebutuhan rumah tangga yang beragam seperti gula, air 3,01 Baik
mineral, shack, hingga sabun)

Saya merasa toko ritel memiliki Kisaran harga produk yang masuk akal
(sesuai dengan manfaat yang didapatkan)

Saya merasa karyawan ritel Ind et fami it uk ]
Private Label dengan baik / gIL AM < 3,03 Baik
Saya merasa karyawan ritel Ir'd&@aret ramah dan sabar dalamproges 3,05 Baik
pelayanan konsumen A

R tasrata Tot

Sumber : Hasil olah data)

2,99 Baik

— 3,02 Baik

Dapat dilihat dari | nilaian dari 298 responden

penelitian terkait variabel c paik). Variabel ini memiliki

awan ritel Indomaret ramah
ilai 3,05 (baik). Sedangkan

tingkat nilai terendah yaitu p@'ﬁé’f okp ritel memiliki kisaran harga

tingkat penilaian tertinggi p

dan sabar dalam proses p

produk yang masuk akal (sesuai dengan manfaat yang dljdapatkan)” dengan nilai 2,99
(baik).

60



3. Analisis Deskriptif Variabel Nilai yang Diterima Konsumen
Hasil rata-rata penilaian variabel nilai yang diterima konsumen dapat dilihat pada
Tabel 4.7 berikut ini :
Tabel 4.8
Penilaian Variabel Nilai yang Diterima Konsumen (Perceived Value)

Indikator Rata-rata | Keterangan

Saya merasa produk private label memiliki nilai yang baik (sesuai .
3,08 Baik
dengan kebutuhan konsumen)

Saya merasa produk private label memiliki manfaat yang sesuai
dengan biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk tersebut 2,99 Baik
(sesuai dengan harga)

Saya merasa membeli produk private label merupakan pengalaman
yang menyenangkan

Saya merasa membeli produk priv iatan yang 307 Baik
menghibur ICL AAA '

Rﬁa,AtaT far =Vl 3,04 Baik
Sumber : Hasil olah data] 2023 'z

3,02 Baik

Dari Tabel 4.8 di

hv@rata—rata penilaian responden
terhadap variabel nilai yang oEﬁrim

tu Sebesar 3,04 (baik). Pada tingkat
terhadaplindicator “Saya merasa produk
private label memiliki nilai yargrbaik (ses ngan el
3,08 (baik). Sedangkan tin ;ppenilai ah ya% da indicator “Saya merasa

produk private label mem|I|k| %e iaya yang dikeluarkan untuk
mendapatkan produk tersebut_@esu n nilai 2,99 (baik).

penilaian tertinggi yaitu terl 9pada pe

han konsumen)” dengan nilai
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4. Analisis Deskriptif Variabel Kepercayaan
Hasil rata-rata penilaian terhadap variabel kepercayaan dapat diketahui dari Tabel
4.8 berikut ini :
Tabel 4.9

Penilaian Variabel Kepercayaan (Trust)

Indikator Rata-rata | Keterangan
Saya merasa performa toko ritel Indomaret dapat diandalkan dan
dapat dipercaya
Saya merasa keamanan toko ritel Indomaret dapat dipercaya 3,00 Baik
Saya merasa toko ritel Indomaret memberikan layanan sesuai

3,06 Baik

A, 3,06 Baik
dengan yang dijanjikan
Saya merasa toko ritel Indomaret menyediakan informasi .
. . 3,03 Baik
transaksi yang dapat dipercaya
Rata-rata Total 3,04 Baik

Sumber : Hasil olah data, 2623 ISL AM \
V) 7
Berdasarkan Tabel .9‘<_Hapat di | rata-rata-penilaian responden terhadap

variabel kepercayaan yaitu s b(%ar 3 k tingkat nilai tertinggi dari variabel

ini yaitu pada indicator “Saya(yfiera 0 rifgl Indomaret dapat diandalkan
dan dapat dipercaya” dan sa toko ritel Indomaret memberikan

layanan sesuai dengan yan fjanjikan gan nildi/B,06 (baik). Sedangkan untuk

tingkat penilaian terendah Yaitn pada erasa keamanan toko ritel

Indomaret dapat dipercaya” YAy d

SN

62



5. Analisis Deskriptif Variabel Minat Pembelian Ulang
Hasil rata-rata penilaian variabel minat pembelian ulang dapat diketahui dari
Tabel 4.9 berikut ini :

Tabel 4.10
Penilaian Variabel Minat Pembelian Ulang (Repurchase Intention)
Indikator Rata-rata | Keterangan
Saya merasa, kemungkinan untuk membeli kembali produk
private label di toko ritel Indomaret sangat tinggi (mungkin 3,04 Baik

akan membeli kembali di masa yang akan datang)

Saya merasa, pertimbangan untuk membeli kembali produk
private label di toko ritel Indomaret sangat tinggi 3,01 Baik
(mempertimbangkan Indomaret dibandingkan ritel lain)

Saya merasa, harapan untuk membeli kembali produk private .
. . L 3,03 Baik
label di toko ritel Indomaret sangat tinggi

Saya merasa, jika membutuhk
berpikir untuk membeli pro pnvaleSli_(ﬂQMel 3,08 Baik
Indomaret

e
Ral a-r Total -7 3,04 Baik
Sumber : Hasil olah dat ,@3 6

Berdasarkan Tabel 4 ratia penilaian terhadap variabel
minat pembelian ulang yaitu . Ti enilaian tertinggi yaitu pada

indicator “Saya merasa, jika

membeli produk private labgl dptoko rit maret”:an an nilai sebesar 3,08 (baik).
Sedangkan penilaian terendah %@1‘[

:Sayaymerasa, pertimbangan untuk
membeli kembali produk 'p % ﬂ rlndomaret sangat tinggi

(mempertimbangkan Indomaret dlbandmgkan ritel lain)” dengan nilai 3,01 (baik).

4.4 Hasil Analisis SEM
Analisis yang digunakan untuk melakukan pembuktian hipotesis adalah perhitungan
Structural Equation Model (SEM) dengan software AMOS 24. Adapun urutan langkah-
langkah analisis tersebut meliputi:
4.4.1 Pengembangan Model Berdasarkan Teori
Pengembangan model dalam penelitian ini didasarkan atas konsep analisis data.
Secara umum model penelitian ini terdiri dari 2 variabel eksogen dan 3 variabel endogen.
Variabel eksogen dalam penelitian ini adalah atribut produk (AP) dan citra toko (CT).
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Adapun variabel eksogen dalam penelitian ini adalah nilai yang diterima konsumen (ND),

kepercayaan toko (KR) dan minat pembelian ulang (MP).

4.4.2 Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Struktural

Langkah berikutnya adalah menyusun hubungan kausalitas dengan diagram jalur
dan menyusun persamaan struktural. Penyusunan model dilakukan dengan
menghubungkan seluruh konstruk laten baik endogen maupun eksogen dengan indikator
yang digunakan berdasarkan model penelitian yang telah ditentukan seperti pada Gambar

4.1 berikut ini :

1 %? 1 1 GOCDNESS OF FIT
CMINDF=\cmindf

N RMSEA=Irmsea
[[ND1 | nD2 | ND3 | ND4 | GFI2\gf
AGFI=agh
TLI=it
; NFI=\ni
S AP
@—1> AP2
; 2 |
AP3 :
oo APs [ MPd -—é] 13
APS | ——w{ MP3 |=—£20
- —={ Pz |+
o =
9w cT3 |
€| cTa
€= cT5 |

r
[ kri ][ kr2 |[ kR3 |[ kR4 |

sodd

Gambar 4.1 Diagram Jalur Sebelum Modifikasi

4.4.3 Memilih Jenis Input Matriks dan Estimasi Model yang Diusulkan

Berbeda dengan teknik analisis multivariate lainnya, model persamaan struktural
SEM hanya menggunakan data input berupa matrik varian atau kovarian atau matrik
korelasi. Estimasi model yang digunakan adalah estimasi maksimum likelihood (ML)

yang telah terpenuhi dengan asumsi sebagai berikut:
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1. Normalitas Data
Asumsi normalitas data harus dipenuhi agar data dapat diolah lebih lanjut untuk
pemodelan SEM. Pengujian normalitas ini adalah dengan mengamati nilai Critical Ratio
(CR) data yang digunakan, apabila nilai CR multivariat data berada di antara rentang +
2,58 dan — 2,58, maka data penelitian dapat dikatakan normal. Hasil uji normalitas pada
Lampiran 9 menunjukkan bahwa nilai CR multivariat adalah 0,001 yang berarti sudah
memenuhi asumsi yaitu berada di antara + 2,58 dan — 2,58. Sehingga data pada penelitian

ini dapat dikatakan terdistribusi normal.

2. Analisis Konfirmatori

Analisis konfirmatori bertuj ji konsep yang dibangun dengan
menggunakan beberapa indiKator tdriidic. ﬁaM analisi§ konfirmatori yang pertama
dilihat adalah nilai loadin <%’ctor masing-masing @i ator. Loading factor dapat
digunakan untuk mengukur &_I-'rditas imanalSliaiu kuesioner dikatakan valid
jika pertanyaan pada Kkuesi sesuatu yang diukur oleh

kuesioner. Angka minimal d tau idealnya >0,7.
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Tabel 4.11
Uji Model Penelitian Struktural

Variabel / Indikator Fact_o r CR AVE

Loading
Atribut Produk (Product Attributes)
Saya merasa produk private label memiliki variasi pilihan / jenis yang cukup banyak | 0,858
Saya merasa produk private label memiliki kualitas dan manfaat yang sesuai dengan
S 0,847
deskripsi produk
Saya merasa produk private label memiliki label produk yang mudah dipahami 0,847

Saya merasa produk private label memiliki ukuran kemasan yang beragam (variasi 0851 0,927 10,718
ukuran, bentuk kemasan, dsb) '
Saya merasa produk private label memiliki kemasan yang menarik (warna, bentuk,

. - 0,834
gambar, hingga tulisan dalam kemasan)

Citra toko (Store Image)
Saya merasa toko ritel memiliki dekorasi, tampilan dan tata letak yang menarik dan
: 0,845

memudahkan pencarian produk
Saya merasa toko ritel menyediakan jenis produk yang beragam dan luas (berbagai
kebutuhan rumah tangga yang beragam seperti gula, air mineral, snack, hingga 0,842

sabun)

Saya merasa toko ritel memiliki kisaraff harga pr yan@\masuk akal (wl 0,928 (0,721
dengan manfaat yang didapatkan) 7,# l' SJ L % M 0,855

Saya merasa karyawan ritel Indomaret Wiemahami informasi produk Pri¢ate label 0.860
dengan baik <oﬁrn % '
Saya merasa karyawan ritel Indoma ah dan s roses rnan
ko?;sumen / ’IEtP : pﬁa 0,854
Nilai Ditefi erceiy®d \alue)
Saya merasa produk private label m iki nil engan-keButuhan 0832
konsumen) i '
Saya merasa produk private label m@niliki man engan_biayd yang 0.654
dikeluarkan untuk mendapatkan pro rsebut (ses@@l an harga) ' 0,905 0,704
Saya merasa membeli produk privat I merupakafli p laman yanm 0836
menyenangkan y 4 f— ’
Saya merasa membeli produk privat babgl merupak iatan yang m%hi ur 0,834
Ke ust
Saya merasa performa toko ritel Indomaret dgpat diandalkan dan rCaya 0,848
Saya merasa keamanan toko ritel In?ﬁﬁ%ﬁtdﬁbat percayad /,\'3;5[ 0,849
Saya merasa toko ritel Indomaret mémb ah sesuaid an
du)e’mjlkan Jzt)b Duj_j]wj 0859 |0912 (0,722
Saya merasa toko ritel Indomaret menyediakan informasi transaksi yang dapat 0842
dipercaya '
Minat Pembelian Ulang (Reurchase Intention)
Saya merasa, kemungkinan untuk membeli kembali produk private label di toko ritel 0859
Indomaret sangat tinggi (mungkin akan membeli kembali di masa yang akan datang) '
Saya merasa, pertimbangan untuk membeli kembali produk private label di toko 0853
ritel Indomaret sangat tinggi (mempertimbangkan Indomaret dibandingkan ritel lain) ' 0917 l0.735
Saya merasa, harapan untuk membeli kembali produk private label di toko ritel 0866 ' '
Indomaret sangat tinggi '
Saya merasa, jika membutuhkan produk sehari-hari, saya akan berpikir untuk 0852

membeli produk private label di toko ritel Indomaret
Sumber : Hasil olah data, 2023

Tabel 4.11 menunjukkan validitas indikator penelitian dalam model struktural dari

penelitian yang dilakukan. Hasil menunjukkan bahwa semua indikator melalui analisis
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model structural memiliki nilai loading faktor >0,5 sehingga semua indikator dapat
dikatakan valid.

Koefisien reliabilitas (CR) berkisar antara 0-1 sehingga semakin tinggi koefisien
(mendekati angka 1), semakin reliabel alat ukur tersebut. Reliabilitas konstruk yang baik
jika nilai construct reliability > 0,7 dan nilai variance extracted AVE > 0. Dari Tabel 4.9
dapat diketahui bahwa reliabilitas konstruk (construct reliability) semua variabel sudah
menunjukkan > 0,7. Adapun untuk variance extracted pada penelitian ini, masing —
masing variabel juga sudah memiliki nilai > 0,5. Sehingga dapat disimpulkan bahwa

kuesioner yang digunakan untuk penelitian ini dinyatakan reliabel.

4.4.4 Model dan Uji Goodness of Fit

Selanjutnya uji keses#aian n*o&l.kﬁiﬁvﬁtori dity
Fit Index. Menurut Hair d 010) dalam analisis (%
hﬁteria
dari ketiga jenis kriteria GO | Bala
CMINDF, RMSEA, GFI, A

i menggunakan Goodness of

-Amos tidak mengharuskan
semua kriteria terpenuhi, 4 — salkdn tefdapat kriteria yang mewakili
iar@il beberapa kriteria GOFI yaitu

puZli gram jalur model penelitian

29 27 27 il
4 ﬁ? 1 4 GOODNESS OF FIT:
¥ CMINDF=1,973
RMSEA=,057

[no1 | no2 | nos | noa | GFI=.901
AGFI=871
TLI= 972
NFi=954

1
AP1
1
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Gambar 4.2 Diagram Jalur Model Struktural
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Setelah dilakukan modifikasi hasil menunjukkan bahwa nilai Goodness of Fit
telah memenuhi semua kriteria kecuali AGFI yang masih marginal fit. Akan tetapi
menurut Hair dkk. (2014) nilai marginal fit masih bisa ditoleransi. Sehingga model dalam
penelitian ini telah memiliki goodness of fit baik. Hasil lebih detail ditunjukkan pada tabel
4.12 berikut :

Tabel 4.12
Hasil Uji Goodness of Fit Setelah Modifikasi
Goodness of Fit | Kriteria %l;tlfgf Keterangan
CMINDF < 2,00 1,973 Fit
RMSEA < 0,08 0,057 Fit
GFI >0.90 0,901 Fit
AGFI >0.90 . Marginal Fit
TLI > 090 | A\ BIT2 Fit
NFI () >0.90 0,954 -~ Fit
Sumber : Hasil e%ata, 2023
- O

Uji CMIN/DF merupg
model, dihasilkan dari statist

ator u@lh mengukur tingkat fit sebuah
ia < 2,00. Hasil menunjukkan

model telah fit dengan nilai of fit selanjutnya adalah GFI

menggambarkan tingkat kese n yang dihitung dari residual

kuadrat dari model yang diprediksi an dengan a yang sebenarnya. Nilainya

diharapkan tinggi lebih besaﬁ%ﬁf&?ﬂ]p@’umukkw kriteria Fit dengan
nilai 0,901. 2

Kriteria selanjutnya adalah RMSEA. Root Mean Square Error of Approximation
(RMSEA) adalah nilai indeks yang digunakan untuk mengoreksi nilai statistik chi-square
dalam sampel yang besar. Ambang batas nilai RMSEA adalah <0,08. Hasil analisis
menunjukkan bahwa model penelitian ini memiliki nilai RMSEA 0,057 sehingga sudah

memenuhi syarat.

Selanjutnya adalah AGFI, TLI dan NFI. Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI)
adalah perluasan dari GFI yang disesuaikan dengan rasio antara degree of freedom dari
null/independence/baseline model dengan degree of freedom dari model yang
dihipotesiskan atau diestimasi. Adapun Tucker Lewis Index (TLI) adalah indeks ketepatan

tambahan yang membandingkan sebuah model yang di uji dengan sebuah baseline model.
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Adapun NFI merupakan ukuran perbandingan antara proposed model dan null model.
Nilai AGFI berada pada rentang >0,8 - <0,9 sehingga termasuk dalam golongan marginal
fit sehingga tetap bisa dianggap memenuhi kriteria. Untuk TLI dan NFI memiliki ambang
batas yaitu >0,9 dimana hasil analisis menunjukkan bahwa model penelitian ini telah
memenuhi syarat AGFI, NFI dan TLI.

4.4.5 Uji Hipotesis

Analisis selanjutnya adalah analisis Structural Equation Model (SEM) secara full
model untuk menguji hipotesis yang dikembangkan dalam penelitian ini. Hasil pengujian
hipotesis dapat dilihat dengan cara melihat nilai Critical Ratio (CR) dan nilai probability

(P) dari hasil pengolahan data” Ar bupgap antar Variabel dapat dilihat dari nilai
AR

estimate, jika nilai estimate podifjf maka hubungan antard variabel positif, sedangkan jika

nilai estimate negatif ma (<_Eubung egatif. njutnya, apabila hasil uji
menunjukkan nilai CR di a ﬁ’% biI@ P) di bawah 0,05/5% maka
hubungan antara variabel ekédgen d ifiﬁn Adapun hasil uji regression
weight dalam penelitian ini ajﬁh sepe .13 bémikut :
> T 13 WU
Hasil Uji ion WeiGht
Estimates L “G.R¢; v Pr (|- __Keterangan Hipotesis
el engaruh
o | | oy A s (om | o
MP |<- | ND | 0,029 0234 | 015 | Berpengaruntidak | yook rerdukung
signifikan
KR |<-| ND | 0471 4736 | 0,000 Berpengaruh H3 terdukung
signifikan
MP |<-—| cT | 0385 | 2326 | 002 Berpengarun H4 terdukung
signifikan
KR |<-| cT | 0250 | 1706 | 0,088 Berpengaruh H5 terdukung
signifikan
ND |<-| CT | 0872 | 6169 | 0,000 Berpengaruh H6 terdukung
signifikan
MP | <- | AP | o001 | 0979 | 0308 | BerPengaruhtidak |\ yiow terdukung
signifikan
KR |<-| AP | 03238 | 3824 | 0,000 Berpengarun H8 terdukung
signifikan
ND |<-| AP 0,102 0710 | o47g | Berpengaruhtidak | ,q 4y ordukung
signifikan

Sumber : Hasil olah data, 2023
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Dalam rangka mengetahui hipotesis diterima atau ditolak yaitu dengan melihat
nilai critical ratio (CR) dan nilai probabilitas (P) dari pengolahan data yang dilakukan.
Arah hubungan antar variabel dapat dilihat melalui nilai estimate. Jika nilai estimate
menunjukkan hasil positif maka hubungan antara variabel tersebut adalah positif,
begitupun sebaliknya apabila nilai estimate menunjukkan hasil negatif maka hubungan
antara variabel yaitu negatif. Selanjutnya, apabila hasil uji menunjukkan nilai CR diatas
1,96 dan nilai probabilitas (P) dibawah 0,05 atau 5% maka hubungan antara variabel
eksogen dan endogen signifikan. Secara rinci pengujian hipotesis penelitian akan dibahas
secara bertahap sesuai hipotesis yang telah diajukan.

H1 : Kepercayaan konsumen (KR) berpengaruh positif dan signifikan

terhadap minat pembeli umen terhadap produk private

label Indomaret ISLAM _
Berdasarkan hasil oag[)data yang ilakukan,ﬁ tahui bahwa KR memiliki
pengaruh positif dan signifiKah-terhada@ VF sil tefSebut terbukti dari nilai estimate

ana lebih dari 1,96 serta nilai
iJH1 terdukung.
]aruh positif dan signifikan

yang positif yaitu sebesar 0,5
P di bawah 0,05 yaitu 0,000.
H2 : Nilai yang ditefip¥a konsu
terhadap minat pemlﬂian ula P) konsum
Dari hasil olah data/’)'cgﬁ"g:il e ’@yui bahwa ND berpengaruh

" o tl ¢ f
positif namun tidak signifika%(a-r ’d an/dar+ntlal estimate yang menunjukkan

positif yaitu sebesar 0,029, nilai CR kurang dari 1,96 yaitu sebesar 0,234, dan nilai P

n terhadap produk private

label Indomaret

sebesar 0,815. Sehingga dapat disimpulkan, H2 tidak terdukung.

H3 : Nilai yang diterima konsumen (ND) berpengaruh positif dan signifikan

terhadap kepercayaan konsumen (KR) terhadap produk private label

Indomaret.

Berdasarkan hasil olah data yang dilakukan, diketahui bahwa ND memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap KR. Hal ini dibuktikan dari nilai estimate yang
menunjukkan hasil positif yaitu sebesar 0,471, nilai CR lebih besar dari 1,96 yaitu 4,736
serta nilai P kurang dari 0,05 yaitu 0,000. Sehingga dapat dikatakan bahwa H3 dalam

penelitian ini terdukung.
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H4 : Citra toko (CT) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat

pembelian ulang (MP) konsumen terhadap produk private label Indomaret

Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan oleh peneliti, menunjukkan
bahwa CT memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap MP. Hal ini dapat dilihat
dari nilai estimate yang menunjukkan hasil positif yaitu sebesar 0,385, nilai CR sebesar
2,326 dimana lebih dari 1,96, serta nilai P kurang dari 0,05 yaitu sebesar 0,020. Sehingga
dalam penelitian ini H4 terdukung.

H5 : Citra toko (CT) berpengaruh positif dan signifikan terhadap

kepercayaan konsumen (KR) terhadap produk private label Indomaret.

Berdasarkan hasil pengolahan data, didapatkan hasil yang menunjukkan bahwa

CT memiliki pengaruh posmf namun tidak signifikan, Hal |n|d|tunjukkan dari hasil nilai

serta nilai P kurang dari 0,05 g 88 dlbagbzl yaitu 0,044. Sehmgga dalam
penelitian ini
H6 : Citra toko (CT iLi ar@g ifikan terhadap nilai yang
diterima konsumen 2 g pZa label Indomaret.
Berdasarkan hasil pe j pahwa CT memiliki pengaruh
d% ND. H 'i at dari nilai estimate yang
menunjukkan hasil positif seResar 0,872¢ Jarifl,96 yaitu sebesar 6,169 serta
nilai P kurang dari 0,05 yaltu/m 00, Seh m penelitian ini H6 terdukung.
H7 : Atribut produk fige 0 n signifikan terhadap minat

pembelian ulang (MP) terhadap produk private label Indomaret

positif dan signifikan terhg

Dari hasil pengolahan data yang dilakukan, menunjukkan bahwa AP memiliki
pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap MP. Hal ini ditunjukkan dari nilai
estimate yang positif sebesar 0,101, nilai CR sebesar 0,979 dimana kurang dari 1,96, serta
nilai P sebesar 0,328 yang lebih dari 0,05. Sehingga dalam penelitian ini H7 tidak
terdukung.

H8 : Atribut produk (AP) berpengaruh positif dan signifikan terhadap

kepercayaan konsumen (KR) terhadap produk private label Indomaret

Berdasarkan pengolahan data, didapatkan bahwa AP memiliki pengaruh positif

dan signifikan terhadap KR. Hal ini dibuktikan pada nilai estimate yang positif sebesar
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0,323, nilai CR lebih dari 1,96, serta nilai P lebih dari 0,05 yaitu sebesar 0,000. Sehingga
dalam penelitian ini H8 terdukung.
H9 : Atribut produk (AP) berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai
yang diterima konsumen (ND) terhadap produk private label Indomaret
Berdasarkan pengolahan data yang dilakukan, didapatkan bahwa AP memiliki
pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap ND. Hal ini dibuktikan pada nilai estimate
yang positif sebesar 0,102, nilai CR sebesar kurang dari 1,96 yaitu 0,710, serta nilai P
lebih dari 0,05 yaitu 0,478. Sehingga dalam penelitian ini H9 tidak terdukung.

4.4.6 Uji Mediasi (Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung)

Pengujian pengaruh varj an untuk mengetahui besarnya

pengaruh antar variabel secargtotal, Iliﬁlu.nﬂaﬁxfdak lan

sung. Besaran pengaruh antar

g
variabel dalam penelitian ini d@njukkan pada Tabel 4.-1:
Feng e
o —
. . La ng| (Indirect
Variabel Pengaruh Langsung (Dlrlamect) Effect).. Pengaruh Total
CT AP ND IlRD' MP P NDI':K? MP CT AP ND KR MP
ND 1,028 | 0,000 | 0,000 0)0;. 0,000 | 0,080 00 0,000EB),C DO | 0,000 | 1,028 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
KR 0,239 | 0,336 | 0,444 OJOU_:} 0,000 | 0,456, 00 0,0001)0,(30 0,000 | 0,695 | 0,336 | 0,444 | 0,000 | 0,000
MP 0,510 | 0,000 | 0,000 | 0/50dm=t=0+0 7948 ) y222=m0,000 | 0,000 | 0,858 | 0,168 | 0,222 | 0,501 | 0,000
Sumber : Hasil olah data, 2023 5 =7, (] >, '
2GS

Berdasarkan Tabel 4.14 diketahui bahwa pengaruh langsung terbesar dalam
penelitian ini adalah pengaruh langsung CT terhadap ND yaitu 1,028. Adapun pengaruh
tidak langsung terbesar dalam penelitian ini adalah pengaruh 0,456. Selanjutnya pengaruh

total terbesar yaitu pada CT terhadap ND dengan nilai sebesar 1,028.

4.4.7 Pembahasan

Dari hasil analisis Structural Equation Modelling (SEM) pada penelitian ini
menunjukkan bahwa terdapat enam hipotesis yang diterima antara lain H1, H3, H4, H5,
H6 dan H8. Penelitian ini memodifikasi penelitian yang dilakukan oleh Cho, dkk., (2020)
yang meneliti beberapa variabel diantaranya atribut produk, nilai yang diterima
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konsumen dan minat pembelian ulang terhadap produk home chef meal kits di Amerika
Serikat. Hasil penelitian yang diperoleh ialah atribut produk yang terdiri dari kualitas,
keberagaman, kenyamanan dan tingkat harga memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap terbentuknya nilai yang diterima konsumen. Selain itu, nilai yang diterima
konsumen juga memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap variabel minat
pembelian ulang.

Selain penelitian di atas, penelitian ini juga memodifikasi penelitian yang
dilakukan oleh Aslam dkk., (2018). Penelitian tersebut membahas mengenai variabel citra
toko, kepercayaan dan minat pembelian ulang pada brand toko retail online yang ada di
Pakistan. Beberapa hasil yang didapatkan dari penelitian ini yaitu variabel citra

terhadap toko/brand. Selain itu

variabel kepercayaan juga dap minat pembelian ulang

penelitian ini maka perlu dil KdRan gem dijelaskan berikut ini :

Pertama, hasil peng m me KKak ercayaan terhadap toko atau
brand berpengaruh positif da Egnifikan rhia i ﬁe belian ulang produk. Hal ini
q Sulliva;g& Kim (2017) serta penelitian

b,

Istanbulluoglu & Sakman (20 bahwakseémakinbaik nilal kepercayaan terhadap suatu
ritel atau merek maka dapﬁ.gﬁéﬁ n mzmat pembelian ulang produk
tersebut. Artinya, Indomaret peF’KH'Lﬁ e an pembelian dari pembelian
konsumen terhadap produk private label agar dapat membentuk interaksi yang positif dan
produk sesuai dengan harapan konsumen. Apabila aspek kepercayaan tersebut telah
terbentuk, maka minat pembelian ulang terhadap produk dalam hal ini private label
Indomaret dapat diciptakan bahkan ditingkatkan dimana konsumen akan melakukan
pembelian kembali terhadap produk private label dari Indomaret. Pembuktian pada
hipotesis ini juga mengartikan bahwa apabila konsumen telah memiliki rasa percaya
terhadap Indomaret, mereka yakin bahwa Indomaret mampu memenuhi keinginan
mereka melalui produk yang disediakan. Dengan keyakinan tersebut, maka konsumen

Indomaret akan memiliki peluang besar untuk berkeinginan melakukan pembelian ulang

karena telah terpuaskan oleh produk Indomaret sebelumnya. Peneliti dapat
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menyimpulkan bahwa semakin konsumen memiliki kepercayaan terhadap Indomaret
maka semakin tinggi minat pembelian ulang konsumen dalam membeli produk
Indomaret.

Kedua, hasil penelitian ini menyatakan bahwa nilai yang diterima konsumen
memiliki pengaruh yang positif namun tidak signifikan terhadap terbentuknya minat
pembelian ulang. Hal ini menunjukkan bahwa nilai yang diterima konsumen bukan
merupakan factor penting dalam terbentuknya minat pembelian ulang. Walaupun
konsumen merasakan manfaat dari produk yang ia dapatkan, ternyata tidak cukup mampu
menggerakkan konsumen untuk memiliki niat membeli kembali tanpa melewati
terbentuknya kepercayaan. Beberapa penelitian yang dilakukan sebelumnya

menunjukkan bahwa nilai yang diterima akan penggunaan suatu produk sangat

menentukan keputusan pe akan datang seperti pada
penelitian Wang & Yu (201 gho dkk (2020), serta %I an & Kim, (2017). Apabila
nilai yang diterima konsunjeh—dapa ik dan sesuai dengan nilai

pengujian menyatakan hasil ng hasil penelitian ini, Zang
dkk., (2022) mengungkapk: anahwa nifail ye iterima konsumen khususnya nilai
fungsional tidak memiliki pe n. ) kan_ferhadap minat pembelian ulang
produk. Begitu pula menuruymsiﬁtﬁojf jmdita & Ketut (2020), dimana
dalam penelitiannya juga d| iterima konsumen terhadap
produk tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap munculnya minat
pembelian ulang. Menurut penelitian tersebut, konsumen cenderung membeli produk
bukan dengan pertimbangan utama yaitu pada dorongan manfaat yang diperoleh dengan
biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk. Konsumen cenderung membeli
karena dorongan keinginan saja dan bukan dari pertimbangan tersebut. Dalam hal ini
yaitu pada produk private label Indomaret, ternyata ditemukan bahwa konsumen tidak
terlalu membutuhkan pertimbangan nilai manfaat untuk memiliki niat pembelian ulang

produk. Dapat dilihat juga dari tabel 4.14 bahwa pengaruh tidak langsung nilai yang
diterima terhadap minat pembelian ulang lebih besar daripada pengaruh langsung, artinya
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nilai yang diterima konsumen menjadi penting untuk membentuk kepercayaan sebelum
pada akhirnya bisa membentuk minat pembelian ulang.

Ketiga, hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa nilai yang diterima
konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap adanya kepercayaan
konsumen. Hal ini seirama dengan penelitian yang dilakukan oleh Moriuchi & Takahashi
(2020), Hu, dkk., (2023), serta (Zhou, dkk, 2018), dimana membuktikan bahwa semakin
tinggi nilai yang diterima konsumen semakin tinggi pula kemungkinan terbentuknya
kepercayaan dari penggunanya. Hal ini menjelaskan juga bahwa perasaan akan manfaat
atau nilai yang tersampaikan pada konsumen menjadi salah satu hal penting untuk
membentuk rasa yakin dan percaya terhadap Indomaret. Konsumen menjadi yakin bahwa

Indomaret mampu memberikan manfaat a ilai ya sebandlng dengan pengorbanan

tidak dapat memenuhi harap aka bukan suatu hal yang

dan tida sebandlngZ
mengherankan apabila kong hlen ti a pada Indomaret. Artinya,
Indomaret perlu memperhatikah' nildinya A konsumen dalam pembelian
produk private label. Indom: at memse iIaZedonis maupun nilai utilitarian
produk private label denga Benyebar secara berkala untuk menilai
secara garis besar dari benak manfaat tersampaikan kepada

konsumen secara tepat.

Keempat, dari penellyanfmvﬂj
signifikan dan positif terhadag’H
penelitian yang dilakukan oleh Prediger (2019), Permatasari, dkk. (2022), Permatasari,

Rohman, & Prabandari (2022), serta Aslam, dkk, (2018) dengan hasil bahwa semakin

meningkatnya citra toko atau reputasi, dapat memikat hati konsumen konsumen dengan

Ioko memiliki pengaruh yang
./Hasil tersebut sama dengan

lebih baik yang diwujudkan dalam bentuk pembelian ulang. Artinya, untuk meningkatkan
keinginan konsumen untuk membeli kembali produk, citra toko menjadi salah satu factor
penting sebagai pertimbangan konsumen. Citra toko yang baik tentunya memberikan
pesan bahwa toko mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen melalui
produk-produknya. Dalam hal ini, Indomaret harus memperhatikan citra toko secara
keseluruhan, dengan menjaga citra sebagai ritel dengan lokasi strategis, memiliki produk

yang beragam hingga citra sebagai toko dengan layanan yang ramah. Upaya ini untuk
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meningkatkan keinginan konsumen untuk datang kembali dan melakukan pembelian
ulang terhadap produk private label Indomaret.

Kelima, penelitian ini juga mengungkapkan bahwa citra toko berpengaruh
signifikan dan positif terhadap terbentuknya kepercayaan konsumen. Hal ini sesuai
dengan penelitian yang dilakukan olen Orth & Green (2009), Badrinarayanan dkk.,
(2014), serta Konuk F. A., (2018) yang membuktikan bahwa citra toko yang terdiri dari
beberapa elemen seperti kenyamanan, harga, kualitas produk, hingga layanan mampu
mempengaruhi kepercayaan konsumen. Citra merujuk pada kesan yang didapatkan oleh
konsumen berdasarkan pengalaman yang ia rasakan, artinya konsumen akan

mendapatkan citra toko sesuai dengan pengalaman ia dalam berbelanja dan mengonsumsi

begitupun sebaliknya pengalgman yk@ hﬁd\b&k nEk bisa memberikan citra yang

melalui layanan hingga progék yan untdK)meningkatkan keyakinan dan
kepercayaan konsumen bah dfido i kebutuhan dan harapannya
Keenam, dalam pene tf%rr ini itra toko memiliki pengaruh

yang positif dan signifikan t 130 ilai ya iteri sumen. Hal ini selaras dengan
penelitian yang dilakukan ol 2Graciola fmaha menunjukkan bahwa citra
toko yang baik dapat menipgkatka al konsumen. Bentuk layanan
hingga produk yang dlsedla mﬂmm di benak konsumen, citra
tersebut mendukung terbentulgﬁS}a’ fa g dirasakan oleh konsumen.
Citra toko yang terbentuk memberikan kontribusi yang cukup besar terhadap nilai atau
manfaat yang didapatkan konsumen pada proses evaluasi. Sehingga citra toko menjadi
penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap toko. Dengan begitu, Indomaret
perlu menciptakan citra toko termasuk yang terbentuk secara baik untuk memberikan
nilai yang diharapkan di benak konsumen dengan persepsi dan reputasi yang baik pula.
Ketujuh, dalam penelitian ini ditemukan bahwa atribut produk memiliki pengaruh
positif namun tidak signifikan terhadap minat pembelian ulang konsumen. Dalam
beberapa penelitian yang dilakukan sebelumnya, seperti Dubihlela & Ngxukumeshe
(2016) serta penelitian Hadi (2021) yang menyatakan bahwa atribut produk memiliki

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian ulang produk. Namun dalam
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penelitian ini memberikan hasil yang berbeda. Terdapat salah satu penelitian yang
mendukung hasil ini yaitu Ririn dkk., (2019) yang menyatakan bahwa atribut produk
khususnya kemasan produk tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
minat pembelian ulang produk. Selain itu pada penelitian Pangaribuan dkk. (2020) juga
menemukan bahwa atribut produk sensoris tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
terbentuknya minat pembelian ulang produk. Artinya, konsumen Indomaret tidak terlalu
mempertimbangkan atribut produk private label Indomaret seperti kemasan, rasa, aroma,
warna hingga karakteristik lain yang melekat pada produk untuk langsung memutuskan
pembelian ulang. Akan tetapi atribut produk turut menjadi salah satu factor penting dalam
pembentukan variabel lain yaitu kepercayaan.

Kedelapan, berdasarkan _hasil pengujian_dinyatakan bahwa atribut produk

memiliki pengaruh positif dag’si nifikén tertfad percaygan konsumen. Hal ini senada
upprecht, dkk., (2020) yang
menyatakan bahwa atribut progk kh kem@sar memiliki pengaruh terhadap

7
dengan penelitian terdahulujyaitu yang dilakukan oIeZR

kepercayaan konsumen padg (latu A i produk yang sesuai dengan
kebutuhan konsumen serta pinasaniyan ta mampu membentuk rasa
lmaret. Karakteristik produk

dan kemasan sebagai hal ya oduk kadang dianggap sebagai hal yang

>
tidak terlalu diperhatikan apg até label yang sering ditemukan di
Indonesia. Selain memang se y 1

i oS ;ij@t! desain sederhana juga dapat
" .' . ~ ¢
menekan harga produksi. Akaz(tté n isa mendesain dengan lebih

menarik tanpa memberikan kesan rumit seperti pemilihan komposisi warna yang lebih
modern tanpa merubah identitas toko. Dalam penelitian ini maka dapat diartikan bahwa
atribut produk private label Indomaret menjadi pertimbangan penting untuk menciptakan
kepercayaan dan keyakinan konsumen terhadap Indomaret, sehingga penting untuk
memperhatikan atribut produk.

Terakhir, dari pengujian yang dilakukan dalam penelitian ini juga menemukan
bahwa atribut produk memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap nilai
yang diterima konsumen. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Wang & Yu (2016) yang
menyatakan bahwa atribut intrinsik maupun ekstrinsik memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap meningkatnya minat pembelian ulang pada produk. Namun dengan
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hasil penelitian ini, terdapat salah satu penelitian yang menunjukkan hal serupa yaitu
penelitian Sekarwati (2013) dimana atribut produk terutama atribut intrinsic memiliki
pengaruh tidak signifikan terhadap elemen-elemen dalam nilai yang diterima konumen.
Artinya, konsumen tidak menilai manfaat produk berdasarkan atribut atau karakteristik
yang melekat pada produk private label. Atribut tidak cukup kuat untuk menjadi
pertimbangan dalam evaluasi manfaat produk yang diterima konsumen. Pada penelitian
ini, dapat diartikan bahwa atribut produk private label Indomaret menjadi pertimbangan
yang tidak terlalu penting dalam menciptakan nilai yang diterima konsumen baik nilai
hedonis maupun utilitarian.

Berdasarkan penelitian ini, dapat dikatakan bahwa untuk membentuk minat

pembelian ulang produk private ka Indomaret perlu menciptakan
ndomares ILHJAIM termasyk produk private label yang

7
cayaan kgnsumen terhzi

kepercayaan konsumen aka

dijual. Untuk menciptakan Indomaret, atribut produk,

citra toko dan nilai yang di am k yang penting. Konsumen

Indomaret akan melakukan peﬁﬂ)eli rcaya bahwa Indomaret akan
merékd. Kepercayaan konsumen ini
akan terbentuk jika produk| peivate lab miliki %}out yang baik cukup mampu

&dap Indg
:)

memenuhi kebutuhan dan kawan ‘

meningkatkan kepercayaan t¢ nilai atau anggapan di benak

konsumen juga memiliki penga ar te i| adap terbentuknya kepercayaan
konsumen terhadap Indomar,a[:éedﬂ mmmtuk nilai yang baik tersebut,
citra toko Indomaret menjadl ukan.

Pembahasan selanjutnya adalah hasil analisis yang digunakan untuk mengetahui
pengaruh antar variabel baik total secara keseluruhan maupun langsung dan tidak
langsung (Tabel 4.14).

Berdasarkan pada Tabel 4.14 maka dapat disimpulkan bahwa ketika citra toko
berpengaruh langsung terhadap nilai yang diterima konsumen adalah sebesar 1,028.
Besarnya pengaruh langsung citra toko terhadap kepercayaan sebesar 0,239. Sedangkan
pengaruh langsung citra toko terhadap minat pembelian ulang senilai 0,510. Lalu untuk
pengaruh tidak langsung dari citra toko ke minat pembelian ulang yaitu sebesar 0,348.

Sehingga ketika citra toko berpengarih terhadap minat pembelian ulang, terdapat mediasi

dari variabel nilai yang diterima konsumen dan atau variabel kepercayaan konsumen
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namun tetap lebih dominan ketika citra toko berpengaruh secara langsung terhadap minat
pembelian ulang.

Selanjutnya, besarnya pengaruh langsung atribut produk terhadap minat
pembelian ulang produk yaitu sebesar 0,000. Besarnya pengaruh langsung atribut produk
terhadap nilai yang diterima konsumen sebesar 0,000. Sedangkan untuk pengaruh
langsung atribut produk terhadap kepercayaan konsumen sebesar 0,336. Selanjutnya
besarnya pengaruh tidak langsung atribut produk terhadap minat pembelian ulang
konsumen sebesar 0,168. Hal ini menunjukkan bahwa nilai yang diterima konsumen serta
kepercayaan mendominasi untuk memediasi atribut produk terhadap minat pembelian
ulang dibandingkan pengaruh langsung dari atribut produk ke minat pembelian ulang.

ISLAM )

VISINOAN

E% UNIVERSITAS \
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BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

1. Dilihat dari uji kualitas data, ditemukan bahwa dari variabel atribut produk, item
“Saya merasa produk private label memiliki kualitas dan manfaat yang sesuai dengan
deskripsi produk memiliki pengaruh terbesar terhadap variabel. Untuk variabel citra
toko, item “Saya merasa karyawan ritel Indomaret ramah dan sabar dalam proses
pelayanan konsumen” menjadi pengaruh terbesar terhadap variabel. Variabel nilai
yang diterima konsumen, item “Saya merasa membeli produk private label
merupakan kegiatan yang menghibur” menjadi item dengan pengaruh terbesar

terhadap variabel. Selanjutnya_u kepercayaan konsumen, item “Saya

merasa performa toko rit
e

item dengan nilai doming sﬁ’aling kuat untuk variabz erakhir untuk variabel minat

pembelian ulang, item “$dya mer inar{ Unfuk membeli kembali produk

private label di toko ritel
masa yang akan datang)’ j Rgarti ar terhadap variabel.

2. Berdasarkan hasil anali$i iptifl Ve ielah dilakukan maka dapat

diperoleh kesimpulan ba i dapatkan penilaian tertinggi

cukup banyak”. Untuk € an rata-rata baik, dan item
dengan nilai tertinggi yaitu}-p'&d ?

sabar dalam proses pelayanan konsumen”. Lalu pada variabel nilai yang diterima

X
F 4 &
an ritel Indomaret ramah dan

konsumen mendapatkan nilai tertinggi pada item “Saya merasa produk private label
memiliki nilai yang baik (sesuai kebutuhan konsumen)”. Untuk variabel kepercayaan
konsumen, item yang mendapat nilai tertinggi didapatkan oleh dua yaitu pada item
“Saya merasa performa toko ritel Indomaret dapat diandalkan dan dapat dipercaya”
dan “Saya merasa toko ritel Indomaret memberikan layanan sesuai dengan yang
dijanjikan”. Selanjutnya pada variabel minat pembelian ulang, item dengan nilai
tertinggi yaitu di indicator “Saya merasa jika membutuhkan produk sehari-hari, saya
akan berpikir untuk membeli produk private label di toko ritel Indomaret”.
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3. Selanjutnya, berdasarkan pengujian hipotesis menggunakan model structural
equation modelling (SEM), melalui program amos versi 24.0 didapatkan bahwa dari
keseluruhan hipotesis penelitian yang diajukan terdapat tiga hipotesis yang tidak
terdukung dan enam hipotesis terdukung. Hasilnya adalah kepercayaan konsumen
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian ulang produk.
Selanjutnya, nilai yang diterima konsumen memiliki pengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap minat pembelian ulang produk. Lalu nilai yang diterima
konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan, dimana
sekaligus mendukung adanya equity theory. Citra toko memiliki pengarih positif dan
signifikan terhadap minat pembelian ulang. Citra toko juga berpengaruh positif dan

signifikan terhadap keperca
ang ditSrimadRo en.

7
memiliki pengaruh positjf [ ignifi dap minat pembelian ulang.

memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap nilai tuk variabel atribut produk,
Atribut produk berpengdréh-positi ifi adap kepercayaan. Terakhir,
atribut produk memiliki terhadap nilai yang diterima

konsumen.

5.2 Manfaat dan Impli

Manfaat pada penelifi erikan manfaat baik secara

akademis dan praktis terutanmlﬂ ritelu 1 % : J
" . w 4 c
1) Penelitian ini mengg iy khususnya dalam penerapan

di industri ritel pada produk private label. Teori ini menggambarkan mengenai
adanya unsur Kkeadilan antar hubungan manusia. Dalam hal ini vyaitu
menggambarkan konsumen dengan Perusahaan ritel. Teori ini digambarkan pada
hubungan dimana konsumen akan memberikan penilaian terhadap suatu produk
yang dijual oleh sebuah pihak (dalam hal ini Perusahaan ritel Indomaret)
berdasarkan pada sesuai tidaknya pada pengorbanan yang diberikan oleh
konsumen tersebut. Apabila konsumen merasa mendapatkan manfaat dari produk
sebanding pengorbanan yang dilakukan (termasuk harga yang dibayarkan), maka
konsumen merasakan nilai yang baik dari produk tersebut. Dari penelitian ini kita

pahami bahwa konsumen yang merasa mendapatkan keadilan dalam bertransaksi
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2)

3)

dengan ritel, maka perasaan ini dapat membentuk perilaku konsumen yang positif.
Dengan begitu, perusahaan ritel harus memastikan bahwa produk private label
yang dijual memiliki manfaat yang sebanding dengan harga yang ditawarkan
supaya terbentuk rasa percaya dari konsumen terhadap produk maupun
perusahaan. Untuk mendukung hal tersebut, maka ritel dapat mengevaluasi
kembali karakteristik dan atribut produk yang sesuai dengan manfaat produk yang
sebenarnya namun tetap menarik secara visual untuk menarik konsumen
khususnya generasi Y dan generasi Z. Selain itu, rasa adil yang bisa dirasakan
konsumen bisa juga didapatkan dari citra ritel yang menggambarkan bahwa ritel
tidak semata-mata mengambil keuntungan sebanyak-banyaknya namun juga

memberikan kontribusi terhadap_li ekitar, hlngga masyarakat secara

Berdasarkan hasil pe
untuk tidak mengaba produk,r&ﬂr ritel dan nilai yang diterima
konsumen sebagai s& : t knya kepercayaan terhadap
Indomaret. Produk p ) a ‘| satu pilihan konsumen apabila
memiliki atribut prod A ( MMn harga serta menarik secara
kemasan atau visual, ge'hﬂ-rl diabaikan oleh perusahaan.
Begitu pula dengan citra ritel yang tentunya melekat pada nama private label yang
tersedia di Perusahaan tersebut, tentunya secara langsung dapat mempengaruhi
kepercayaan dari konsumen dan pada akhirnya mempengaruhi minat pembelian
ulang produk. Hal ini telah dibuktikan secara empiris pada bab sebelumnya.

Penelitian ini memberikan kontribusi secara akademis terkait hubungan antara
atribut produk, citra ritel, nilai yang diterima konsumen, kepercayaan terhadap
minat pembelian ulang produk private label Indomaret. Hasilnya, kepercayaan
konsumen dipengaruhi oleh atribut produk, citra ritel dan nilai yang diterima
konsumen. Melalui variabel kepercayaan inilah kemudian dapat mempengaruhi

terbentuknya minat pembelian ulang produk private label Indomaret. Perusahaan
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4)

5)

6)

7)

dapat menerapkan berbagai kebijakan untuk pengembangan atribut produk,
pembentukan citra ritel yang lebih baik serta memastikan nilai yang diterima
konsumen sesuai dengan harapan konsumen khususnya pada generasi Y dan Z.
Responden pada hasil penelitian ini memberikan pemahaman mengenai peran
konsumen ritel selaku subjek terhadap objek yang diteliti. Dalam penelitian ini,
konsumen dari generasi Y dan generasi X cukup sesuai dan dapat memberikan
pemahaman terkait kebijakan apa yang bisa diambil oleh Perusahaan ritel
terhadap target potensial mereka.

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi dan wawasan berdasarkan
bukti empiris terkait pengaruh atribut produk dan citra ritel terhadap nilai yang

diterima konsumen, keper

enerasicA-diIndoflesia
roduk, k%s
itra ritel hingga nilai manfaat

belian ulang produk private label

bagi generasi Y da pat dikatakan bahwa untuk

memunculkan minat pergbelian ula men generasi Y dan generasi

Z ternyata juga me
produk sebagai bahar éﬂlua

h%dlg

bukti empiris terkait pa?garuh at gitra ritel terhadap nilai yang

si dan wawasan berdasarkan

Hasil penelitian ini d

diterima konsumen, K b Ii n ulang produk private label

Indomaret bagi geng ndonesia bagi peneliti. Dari
penelitian ini diketa u

m&r@ salah satu minimarket yang
banyak dudentlflkaSH:IZe‘P dan generasi Z di Indonesia
dibandingkan dengan minimarket lain. Hal ini juga mengindikasi bahwa
pemilihan objek penelitian dapat memilih objek yang dusah dikenali dan
diidentifikasi baik oleh konsumen sebagai responden.

Penelitian ini juga dapat membantu perusahaan ritel atau manajer dalam
memahami faktor apa saja yang digunakan dalam melakukan strategi pemasaran.
Strategi pemasaran yang dapat dilakukan oleh peritel Indomaret vyaitu
mengevaluasi kembali karakteristik dan atribut produk private label miliknya,

serta membangun citra Indomaret yang positif serta memastikan bahwa nilai

manfaat dirasakan oleh konsumen. Dari upaya tersebut, kepercayaan konsumen
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terhadap Indomaret dapat terbentuk dengan baik dan akan memberikan pengaruh
terhadap minat pembelian ulang produk.

5.3 Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini memiliki keterbatasan sebagai berikut :
1) Penelitian ini tentu memiliki keterbatasan baik dalam pengumpulan sampel
maupun dalam mengkaji masalah. Jumlah 298 responden dengan dominasi
rentang usia 18 — 26 tahun dengan dominasi sebesar 62,1 % perempuan tentunya

belum cukup untuk mewakili konsumen Indomaret di seluruh Indonesia secara

akurat.
2) Hasil penelitian ini terbatas_pa 3 mbelian ulang konsumen sehingga
belum bisa memberi erusahaan ritel karena belum

3) Hasil penelitian ini [ [ 'Ln hipotesis tidak terdukung
ap minat pembelian ulang,

variabel atribut prod adap ulang serta variabel atribut

5.4 Saran Penelitian Mendata
Adanya keterbatasan 0 mm nelitian di masa yang akan
datang diharapkan dapat menel%bbﬂ mendapatkan hasil yang lebih
signifikan dan aplikatif karena dalam penelitian ini masih sebatas pada produk private
label secara umum. Selain itu, masih banyaknya konsumen yang belum mengetahui
mengenai produk private label walaupun secara tidak sadar konsumen telah melakukan
pembelian produk tersebut secara berulang, sehingga peneliti perlu memberikan
penjelasan lebih detail mengenai klasifikasi produk private label kepada responden.
Terkait perusahaan yang menjadi objek penelitian, peneliti selanjutnya dapat melakukan
survei secara spesifik yaitu ritel cabang atau daerah tertentu, karena dalam penelitian ini
masih menggunakan objek secara luas yaitu Indomaret yang ada di Indonesia. Hal ini

perlu dipertimbangkan karena karakteristik konsumen bisa jadi dipengaruhi oleh

karakteristik daerah setempat.
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Pada penelitian selanjutnya, diharapkan dapat menggunakan atau menambahkan
dengan teori lain. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan equity theory sebagai
landasan, untuk selanjutnya dapat menggunakan commitment-trust theory sebagai
landasan penelitian. Teori ini mengungkapkan bahwa dalam konteks konsumsi,
konsumen akan memiliki komitmen Kketika rasa ketidakpastian berkurang dalam
pikirannya. Dengan kata lain, konsumen akan membeli merek yang mereka percaya untuk
menghindari terjadinya kekecewaan sehingga akan menghasilkan perilaku konsumen
yang positif salah satunya terbentuknya keputusan pembelian.

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengkaji lebih lanjut mengenai
Keputusan pembelian dan tidak hanya terbatas pada minat pembelian ulang agar lebih

memberikan gambaran konkrit dan_dapa ikan masukan kebijakan pemasaran

penelitian ini menghasilka i anghipotesis tidak terdukung, sehingga

penelitian selanjutnya dapat  lebih da uk mengkaji hasil serupa.

Bagi perusahaan
membangun citra ritel denga G manfaa@ga g diterima konsumen untuk
mendukung terbentuknya keperca -
pembelian ulang produk. Pmﬂj dpa

private label sudah sesuai der%ﬁ
merasa dirugikan. Selain itu, perombakan atribut produk yang lebih terkini dan

Idan pada akhirnya menghasilkan minat

TKan, sehingga konsumen tidak

memperhatikan tren di kalangan generasi Y dan Z perlu dilakukan juga untuk menarik
perhatian konsumen. Menjaga citra ritel juga penting dilakukan terutama di media sosial
seperti Instagram, Tiktok hingga Youtube yang merupakan tempat tersebarnya informasi
dengan cepat khususnya di kalangan generasi Y dan Z. Citra ritel ini dapat dibangun
melalui konsistensi layanan di toko hingga upaya-upaya positif yang dilakukan
perusahaan kepada masyarakat luas seperti program corporate social responsibility
(CSR) dan sebagainya. Semakin banyaknya ritel competitor dan semakin mudahnya
belanja online juga harus dipertimbangkan oleh perusahaan agar pengalaman berbelanja

secara langsung tetap menjadi pilihan untuk konsumen. Penciptaan pengalaman di toko
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ini menjadi salah satu hal penting yang dipertimbangkan konsumen dibandingkan toko
online, sehingga tidak boleh diabaikan.
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Sesi 1 : Mengenai Penelitian Ini

Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh atribut produk serta citra ritel
terhadap nilai yang diterima konsumen dan kepercayaan sebagai upaya untuk

meningkatkan minat pembelian ulang produk private label.
Produk private label merupakan produk yang dijual di bawah ritel itu sendiri atau

yang sering juga disebut dengan private brand. Private label biasanya ditemukan pada
produk kebutuhan sehari-hari seperti beras, gula, minyak, tisu, air mineral dan
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sebagainya. Salah satu yang sering ditemui yaitu private label milik minimarket

Indomaret (dengan merek "Indomaret").

Sesi 2 : Pertanyaan ldentitas

1. Nama atau Inisial Res

sg
a
0
D>
<

2. Jenis Kelamin
e Perempuan
e Laki-laki
3. Usia:
e 18- 26 tahun
o 27 —42 tahun

ISINOAN\ J

NIVERSITA

o -
e Lain-lain: ...

i wid 2, -g-' e
4. Frekuensi rata-rata b o | d bulan
_‘) . w I 4 ¢
e <5Kkalidalam's :

e >5kali dalam satu bulan

Sesi 3 : Kuesioner Inti

Kuesioner dengan 6 points Likert Scale di setiap indicator pertanyaannya

a) Sangat tidak setuju = hbobot 1

b) Tidak setuju = bobot 2
c) Setuju = bobot 3
d) Sangat setuju = bobot 4
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1. Atribut Produk (Product Attributes)

No Pertanyaan STS | TS SS

1 | Saya merasa produk private label memiliki variasi pilihan /
jenis yang cukup banyak

2 | Saya merasa produk private label memiliki kualitas dan
manfaat yang sesuai

3 | Saya merasa produk private label memiliki label produk yang
mudah dipahami

4 | Saya merasa produk private label memiliki ukuran kemasan
yang yang beragam (variasi ukuran, bentuk kemasan, dsb)

5 | Saya merasa produk private label memiliki kemasan yang
menarik (warna, bentuk, gambar, hingga tulisan dalam
kemasan)

2. Citra Toko (Store Image)

No Portalyaan , o STS | TS SS

1 | Saya merasa toko ritel mgfiliki dekdrasi /Aanipifan dan tay
letak yang menarik dan ebfiidahkan pencarian produk_

2 | Saya merasa toko ritel mr[ diakan progduk yang beragam dan
luas (berbagai kebutuha E ang b rti
gula, air mineral, snack, fi Pt

3 | Saya merasa toko ritel mt IS8
masuk akal (sesuai deng an) 7

4 | Sayamerasa karyawan ritdlaem | progyk
dengan baik L

5 | Saya merasa karyawan rifefFamah dan i i dalam prikés
pelayanan konsumen — e

—~ /a\ o
3. Nilai yang Diterima If{)ﬁsuﬁ* '(Pﬁ\r_‘é:é’xfe("\ﬁ_@}r
ey M s I )

No WA_L/)] = STS [ TS SS

1 | Saya merasa produk private label memiliki nilai yang baik
(sesuai dengan kebutuhan konsumen)

2 | Saya merasa produk private label memiliki manfaat yang
sesuai dengan biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan
produk tersebut (sesuai dengan harga)

3 | Saya merasa membeli produk private label merupakan
pengalaman yang menyenangkan

4 | Saya merasa membeli produk private label merupakan
kegiatan yang menghibur
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4. Kepercayaan Ritel (Trust)

No Pertanyaan STS | TS SS
1 | Saya merasa performa toko ritel ini dapat diandalkan dan

dapat dipercaya
2 | Saya merasa keamanan toko ritel ini dapat dipercaya
3 | Saya merasa toko ritel ini memberikan layanan sesuai dengan

yang dijanjikan
4 | Saya merasa toko ritel ini menyediakan informasi transaksi

yang dapat dipercaya

5. Minat Pembelian (Purchase Intention)

No Pertanyaan STS | TS SS
1 | Saya merasa, kemungkinan untuk membeli kembali produk

private label di toko ritel Indomaret sangat tinggi (mungkin
akan membeli kembali di masa yang akan datang)

2 | Saya merasa, pertimbanga uk
private label di toko ritelﬁﬁm
(mempertimbangkan Ind rhéjet dibandingkan ritel lainy_

3 | Sayamerasa, harapan unj embeli kemiali produk priviate
label di toko ritel Indom ;ﬂr;\ngat i M

4 saya gkan

Saya merasa, jika membjt' an
berpikir untuk membeli produk p

Indomaret

w5 2 i 2 (
S
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Lampiran 2

Data Uji Instrumental
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Lampiran 3

Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

a. Minat Pembelian Ulang (Repurchase Intention)

Correlations
[DataSet0]
Correlations
RI1 RI2 RI3 RI4 TOTAL
RI1 Pearson Correlation 1 737 553" 427" .820™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .009 .000
N 36 36 36 36 36
RI2 Pearson Correlation 737 1 536" 375" 77
Sig. (2-tailed) 000 001 024 000
N 36 36 36 36 36
RI3 Pearson Correlation .553" 536" 1 760" .866™
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000
N 7 36 36 36 36 36
RI4 Pearson Correlation 427 375" 760" 1 813"
Sig. (2-tailed) .009 024 000 000
N 36 36 36 36 36
TOTAL  Pearson Correlation .820™ 777 .866"" .813™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 36 36 36 36 36

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

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

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N

Cases Valid
Excluded?

Total

36

36

100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
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Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.822 4

b. Nilai yang Diterima Konsumen (Perceived Value)

Correlations
[DataSet1]
Correlations
PV1 PV2 PV3 PV4 TOTAL
PV1 Pearson Correlation 1 653" 441" .163 .709™
Sig. (2-tailed) 000 007 342 .000
N 36 36 | 36 36 36
PV2 Pearson Correlation .653" 1 509" 338" 786"
Sig. (2-tailed) 1 000 002 044 000
N 36 36 36 36 36
PV3 Pearson Correlation 441" 509" 1 .666™ 857"
Sig. (2-tailed) 007 002 ) 000 000
N 36 36 36 36 36
PV4 Pearson Correlation .163 338" 666" 1 733"
Sig. (2-tailed) 342 .044 .000 .000
N 36 36 36 36 36
TOTAL  Pearson Correlation .709™ .786™ 857" 733" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000
N 36 36 36 36 36

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

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

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 36 100.0
Excluded® 0 .0
Total 36 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
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Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
767 4

c. Kepercayaan (Trust)

Correlations
[DataSet0]
Correlations
T1 T2 T3 T4 TOTAL
Tl Pearson Correlation 1 252 355" 178 623"
Sig. (2-tailed) 139 034 299 000
N 36 36 ‘ 36 36 36
T2 Pearson Correlation 252 1 .628™ 462" 772"
Sig. (2-tailed) .139 .000 .005 .000
N 36 36 36 36 36
T3 Pearson Correlation ) 355% 628" 1 687" .865™
Sig. (2-tailed) 034 000 .000 000
N 3636 | 36 36 36
T4 Pearson Correlation 178 462" 687" 1 757
Sig. (2-tailed) 299 .005 .000 .000
N 36 36 36 36 36
TOTAL  Pearson Correlation .623™ 727 .865™ 757 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000
N 36 36 36 36 36

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

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

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 36 100.0
Excluded® 0 .0
Total 36 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
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Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

729

d. Citra Toko (Store Image)

Correlations
[DataSet0]
Correlations
CT1 CT2 CT3 CT4 CT5 TOTAL
CT1 Pearson Correlation 1 617" .329* .083 .190 647"
Sig. (2-tailed) .000 .050 .629 268 .000
N 36 36 36 36 36 36
CT2 Pearson Correlation 617" 1, 211 .181 282 661"
Sig. (2-tailed) 000 | 218 290 096 000
N 36 36 36 36 36 36
CT3 Pearson Correlation 329" 211 1 .229 465" 657"
Sig. (2-tailed) .050 | 218 B 179 .004 .000
N 36 36 1 36 36 36 36
CT4 Pearson Correlation .083 181 229 1 702" 664"
Sig. (2-tailed) 629 290 179 000 000
N 36 36 36 36 36 36
CT5 Pearson Correlation .190 282 465" 702 1 J71
Sig. (2-tailed) 268 .096 | .004 .000 .000
N 36 36 36 36 36 36
TOTAL  Pearson Correlation 647" 661" 657" .664™ 71 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000 .000
N 36 36 36 36 36 36

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

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

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 36 100.0
Excluded® 0 0
Total 36 100.0
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a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
701 5

e. Atribut Produk (Product Attribute)

Correlations
[DataSet1]
Correlations
AP1 AP2 | AP3 AP4 AP5S TOTAL
AP1 Pearson Correlation 1 697" | 425" .194 .165 672"
Sig. (2-tailed) .000 .010 257 337 .000
N 7 36 36 36 36 36 36
AP2 Pearson Correlation 697 1 441 224 242 .699™
Sig. (2-tailed) 000 1 007 188 155 000
N N 36 36 36 36 36 36
AP3 Pearson Correlation 425" 441" 1 369" 321 701
Sig. (2-tailed) .010 .007 .027 .056 .000
N 36 36 36 36 36 36
AP4 Pearson Correlation .194 224 369" 1 .635™ 15"
Sig. (2-tailed) 257 188 027 000 000
N 36 36 36 36 36 36
AP5 Pearson Correlation .165 242 321 .635™ 1 726"
Sig. (2-tailed) 337 155 056 .000 000
N 36 36 36 36 36 36
TOTAL  Pearson Correlation 672" .699™ 701" 715" 726" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 36 36 36 36 36 36

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

*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 36 100.0
Excluded® 0 .0
Total 36 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
735

W

| UNIVERSITA S )

0
0
>
e

\

VISINOAN\ J

106



Lampiran 4

Uji Analisis Data
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Lampiran 5

GOODMNESS OF FIT:
CMINDF=1,067
RMSEA=013
GFI=,996
AGFI=,9738

TLI=.999

MNFI=997

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

Estimate
AP4 <-—-- AP ,780
AP3 <--- AP ,878
AP2 <-—-- AP ,902
APl <--- AP ,790
AP5 <--- AP ,866

GOODNESS OF FIT:
CMINDF=,360
RMSEA= 000
GFI=,999
AGFI=,993
TLI=1,006

NFI=,999

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

Estimate
CT4 <--- CT ,854
CT3 <-- CT ,811
CT2 <--- CT ,812
CTl <--- CT ,888
CT5 <--- CT ,938




23 35 31 23
1 ? 1 1 GOODNESS OF FIT:
Y CMINDF=,878

| ND1 | ND2 | ND3 | ND4 | RMSEA~,000

GFI=,997

Standardized Re

AGFI=985
TLI=1,001
NF1=,998

ression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
ND1 <--- ND 875
ND2 <--- ND ,803
ND3 <--- ND ,809
ND4 <--- ND ,876
GOODNESS OF FIT:
CMINDF=,590
RMSEA=000
GFI=999
AGFI=990
[ k1 || KR2 || KRB || KR4 | TLI=1,003

MNFI=999
1B 29

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

Estimate

KR4 <---
KR3 <---
KR2 <---
KR1 <---

KR
KR
KR
KR

,870
,791
,845
,920




Standardized Re

GOODNESS OF FIT:
CMINDF=1,051
RMSEA=.013
GFI=,997
AGFI=983
TLI=1,000

NF1=,998

ression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate

MP1 <
MP2 <---
MP3 <---
MP4 <---

MP
MP
MP
MP

,900




Lampiran 6

Statistika Deskriptif

Jenis_Kelamin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Laki-laki 113 37.9 37.9 37.9
Perempuan 185 62.1 62.1 100.0
Total 298 100.0 100.0
Usia
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 18 - 26 tahun 214 71.8 71.8 71.8
27 - 42 tahun 84 28.2 28.2 100.0
Total 298 100.0 100.0

Frek_Pembelian

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid < 5 kali dalam satu bulan 144 48.3 48.3 48.3
2 5 kali dalam satu bul 154 51.7 51.7 100.0
Total 298 100.0 100.0

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
AP1 298 1.00 4.00 3.1309 .94974
AP2 298 1.00 4.00 3.0168 1.02316
AP3 298 1.00 4.00 3.0000 1.07309
AP4 298 1.00 4.00 3.0470 .96634
AP5 298 1.00 4.00 3.0470 1.00058
Valid N (listwise) 298




Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
CT1 298 1.00 4.00 3.0302 97912
CT2 298 1.00 4.00 3.0067 .98471
CT3 298 1.00 4.00 2.9933 1.00502
CT4 298 1.00 4.00 3.0336 1.00782
CT5 298 1.00 4.00 3.0503 1.00209
Valid N (listwise) 298
Descriptive Statistics
Minimum Maximum Mean Std. Deviation
ND1 298 1.00 4.00 3.0772 .97998
ND2 298 1.00 4.00 2.9899 .99995
ND3 298 1.00 4.00 3.0235 .95494
ND4 298 1.00 4.00 3.0671 1.00279
Valid N (listwise) 298
Descriptive Statistics
Minimum Maximum Mean Std. Deviation
KR1 298 1.00 4.00 3.0570 1.01509
KR2 298 1.00 4.00 2.9966 1.00336
KR3 298 1.00 4.00 3.0638 1.02459
KR4 298 1.00 4.00 3.0302 1.00960
Valid N (listwise) 298
Descriptive Statistics
Minimum Maximum Mean Std. Deviation
MP1 298 1.00 4.00 3.0403 1.04369
MP2 298 1.00 4.00 3.0067 .98812
MP3 298 1.00 4.00 3.0302 1.04885
MP4 298 1.00 4.00 3.0839 1.01984

Valid N (listwise)

298




Lampiran 7
Perhitungan CR dan AVE Per Variabel

(X std loading)?
(X std loading)? + Y €j

Construct reliability =

Y std loading?
Y. std loading? + Y €j

Variance Extracted =

1) Perhitungan CR dan AVE Variabel AP :

Variabel | Indikator | Std Loading Loa?i?gg’\z &
AP4 <--- AP 0,790 0,624 0,376
AP3 <--- AP 0,902 0,814 0,186
AP2 <--- AP 0,878 0,771 0,229
AP1 <--- AP 0,780 0,608 0,392
AP5 <--- AP 0,866 0,750 0,250
Total (3) 4,216 3,567 1,433
(O std loading)"2 17,775
CR 0,925
AVE 0,713
2) Perhitungan CR dan AVE Variabel CT :
Variabel | Indikator | Std Loading St.d &
Loading”?2
CT4 <--- CT 0,854 0,729 0,271
CT3 <--- CT 0,811 0,658 0,342
CT2 <--- CT 0,812 0,659 0,341
CT1 <--- CT 0,888 0,789 0,211
CT5 <--- CT 0,938 0,880 0,120
Total (3) 4,303 3,715 1,285
(O std loading)"2 18,516
CR 0,935
AVE 0,743




3) Perhitungan CR dan AVE Variabel ND :

Variabel | Indikator | Std Loading Loa?j?rjlg’\z &
ND1 <--- ND 0,875 0,766 0,234
ND2 <--- ND 0,803 0,645 0,355
ND3 <--- ND 0,809 0,654 0,346
ND4 <--- ND 0,876 0,767 0,233
Total (3) 3,363 2,832 1,168
( std loading)"2 11,310
CR 0,906
AVE 0,708
4) Perhitungan CR dan AVE Variabel KR :
Variabel | Indikator | Std Loading SFd &
Loading”?2
KR4 <--- KR 0,870 0,757 0,243
KR3 <--- KR 0,791 0,626 0,374
KR2 <--- KR 0,845 0,714 0,286
KR1 <--- KR 0,920 0,846 0,154
Total () 3,426 2,943 1,057
( std loading)"2 11,737
CR 0,917
AVE 0,736
5) Perhitungan CR dan AVE Variabel MP :
Variabel | Indikator | Std Loading S?d &
Loading”?2
MP1 <--- MP 0,900 0,810 0,190
MP2 <--- MP 0,810 0,656 0,344
MP3 <--- MP 0,822 0,676 0,324
MP4 <--- MP 0,898 0,806 0,194
Total () 3,430 2,948 1,052
(. std loading)*2 11,765
CR 0,918
AVE 0,737




Lampiran 8
Perhitungan CR dan AVE Pada Model Penelitian

(X std loading)?
(X std loading)? + Y €j

Construct reliability =

Y std loading?
Y. std loading? + Y €j

Variance Extracted =

1) Perhitungan CR dan AVE Variabel AP dalam Model Penelitian:

Variabel | Indikator | Std Loading Loa?i?gg’\z &

AP4 <--- AP 0,851 0,724 0,276

AP3 <--- AP 0,847
0,717 0,283
AP2 <--- AP 0,847 0,717 0,283
AP1 <--- AP 0,859 0,738 0,262
AP5 <--- AP 0,834 0,696 0,304
Total () 4,238 3,592 1,408

(O std loading)"2 17,961

CR 0,927

AVE 0,718

2) Perhitungan CR dan AVE Variabel CT dalam Model Penelitian:
Variabel | Indikator | Std Loading St.d &
Loading”?2

CT4 <--- CT 0,858 0,736 0,264
CT3 <--- CT 0,853 0,728 0,272
CT2 <--- cT 0,841 0,707 0,293
CT1 <--- CT 0,841 0,707 0,293
CTS5 <--- CT 0,852 0,726 0,274
Total (3) 4,245 3,604 1,396

(3 std loading)"2 18,020

CR 0,928

AVE 0,721




3) Perhitungan CR dan AVE Variabel ND dalam Model Penelitian :

Variabel | Indikator | Std Loading Loa?j?rjlg’\z &
ND1 <--- ND 0,832 0,692 0,308
ND2 <--- ND 0,854 0,729 0,271
ND3 <--- ND 0,837 0,701 0,299
ND4 <--- ND 0,834 0,696 0,304
Total (3) 3,357 2,818 1,182
O std loading)"2 11,269
CR 0,905
AVE 0,704
4) Perhitungan CR dan AVE Variabel KR dalam Model Penelitian :
Variabel | Indikator | Std Loading St.d &
Loading”2
KR4 <--- KR 0,842 0,709 0,291
KR3 <--- KR 0,859 0,738 0,262
KR2 <--- KR 0,849 0,721 0,279
KR1 <--- KR 0,848 0,719 0,281
Total (%) 3,398 2,887 1,113
(3 std loading)"2 11,546
CR 0,912
AVE 0,722
5) Perhitungan CR dan AVE Variabel MP dalam Model Penelitian :
Variabel | Indikator | Std Loading Stfd &
Loading”?2
MP4 <--- MP 0,851 0,724 0,276
MP3 <--- MP 0,866 0,750 0,250
MP2 <--- MP 0,853 0,728 0,272
MP1 <--- MP 0,859 0,738 0,262
Total (%) 3,429 2,940 1,060
(O std loading)"2 11,758
CR 0,917
AVE 0,735




Lampiran 9

Model Struktural

€| AP2 [~
4 1
€35z AP3

AP1

AP4

AP5

CT1

CT2

CT3

CT4

CT5

f911

A
[ nD1 | ND2 || ND3 | ND4 |

1,007, 1,088 71,03

[ kr1 ][ kR2 |[ KR3 |[ kR4 |

1 1 1 1
29 .28 27 30

=01

GOODNESS OF FIT:
CMINDF=1,973
RMSEA=057

GFI=,901
AGFI=,871
TLI=972
NFI=,954

_w| MP4

—» MP3

MP2

Ty -
T MP1

Modification Indices (Group number 1 - Default model)
Covariances: (Group number 1 - Default model)

M.l.  Par Change
e20 <--> e21 | 10,354 -,043
el9 <--> e24 | 4,362 ,010
el9 <--> €22 | 20,432 ,064
el5 <--> e22 5,164 -,032
el7 <--> el6 | 13,671 -,049
el8 <--> el5 | 17,883 ,060
el2 <--> ¢el3 5,910 -,032
ell <--> elb 5,117 -,032
ell <--> el4 | 14,388 ,057
g6 <--> el9 4,236 -,031
e7 <--> el0 5,862 ,035
e7 <--> el5 4,907 -,032
e8 <--> e7 13,939 -,057
e9 <--> 8 4,150 -,029
g2 <--> ¢b 17,037 ,056
e3 <--> ¢b5 7,144 ,038




Assessment of normality (Group number 1)

Variable min max skew c.r.  kurtosis C.I.
CT5 1,000 4,000 -,785 -5,529 -,489 -1,722
AP5 1,000 4,000 -,781 -5,503 -487 -1,715
MP1 1,000 4,000 -810 -5,710 -560 -1,975
MP2 1,000 4,000 -,748 -5,268 -,464 -1,635
MP3 1,000 4,000 -814 -5,739 -558 -1,965
MP4 1,000 4,000 -,836 -5,892 -,482 -1,700
KR1 1,000 4,000 -,791 -5577 -528 -1,859
KR2 1,000 4,000 -,735 -5177 -533 -1,879
KR3 1,000 4,000 -805 -5,673 -539 -1,899
KR4 1,000 4,000 -,788 -5,553 -,482 -1,698
ND4 1,000 4,000 -,797 -5,615 -,488 -1,720
ND3 1,000 4,000 -,721 -5,079 -418 -1,472
ND2 1,000 4,000 -,749 -5,278 -486 -1,714
ND1 1,000 4,000 -,778 -5,485 -,466 -1,641
CT1 1,000 4,000 -,750 -5,287 -,454  -1,599
CT2 1,000 4,000 -,734 -5173 -479 -1,689
CT3 1,000 4,000 -,744 -5244 -517 -1,821
CT4 1,000 4,000 -,759 -5,349 -541 -1,907
AP1 1,000 4,000 -,783 -5517 -453 -1,595
AP2 1,000 4,000 -,789 -5,562 -511 -1,802
AP3 1,000 4,000 -,786 -5,540 -661 -2,330
AP4 1,000 4,000 -,744 -5,245 -,444  -1,565
Multivariate ,004 ,001




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

Maximum Likelihood Estimates
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
ND <-- AP 102,144 , /10 ,478 par_18
ND <-- CT 872,141 6,169 *** par_25
KR <-- CT 250 ,146 1,706 ,088 par_19
KR <--- AP 323,084 3,824  ***  par 24
KR <-- ND 471,099 4,736  ***  par_27
MP <--- ND ,029 123 234 815  par_20
MP <--- KR ,515 ,095 5402 *** par 21
MP <--—- AP 101,103 979 328 par_22
MP <-- CT ,385 ,166 2,326 ,020 par_23
AP4 <--—- AP 1,000
AP3 <--—- AP 1,105 ,055 20,106 *** par_1
AP2 <--- AP 1,064 052 20,085 *** par_2
APl <--- AP 992 039 25487 *** par_3
CT4 <--- CT 1,000
CT3 <-- CT 992,049 20,327 *** par 4
CT2 <-- CT 958 1,048 19,775 *** par 5
CTl <--- CT 953  ,048 19,750 *** par_6
ND1 <--- ND 1,000
ND2 <--- ND 1,046 ,054 19506 *** par 7
ND3 <--- ND 979 052 18,868 *** par_8
ND4 <--- ND 1,025 055 18,712 *** par 9
KR4 <--- KR 1,000
KR3 <--- KR 1,036 ,051 20,128 *** par_10
KR2 <--- KR 1,003 ,051 19,630 *** par 11
KR1 <--- KR 1,013 ,052 19,595 *** par 12
MP4 <--- MP 1,000
MP3 <--- MP 1,047 ,050 20,786 *** par_13
MP2 <--- MP 971 1,048 20,181 *** par_14
MP1 <--- MP 1,032 ,051 20,364 *** par_15
AP5 <--- AP 1,015 ,052 19,528 *** par_16
CT5 <-- CT 987 ,055 17,909 *** par_17




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

Estimate
ND <--- AP ,103
ND <-- CT ,924
KR <--- CT 254
KR <--- AP 312
KR <--- ND 452
MP <--- ND ,027
MP <--- KR ,504
MP <--- AP ,095
MP <-- CT ,384
AP4 <--—- AP ,851
AP3 <--—- AP ,847
AP2 <--—- AP ,847
APl <--—- AP ,859
CT4 <-- CT ,858
CT3 <-- CT ,853
CT2 <-- CT 841
CTl <-- CT ,841
ND1 <--- ND ,832
ND2 <--- ND ,854
ND3 <--- ND ,837
ND4 <--- ND 834
KR4 <--- KR ,842
KR3 <--- KR ,859
KR2 <--- KR ,849
KR1 <--- KR ,848
MP4 <--- MP ,851
MP3 <--- MP ,866
MP2 <--- MP ,853
MP1 <--- MP ,859
AP5 <--- AP ,834
CT5 <-- CT ,852




Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
AP <--> CT 729 069 10,573 *** par_26
e3 <> e2 -040 ,018 -2,156 ,031 par_28
ed <> el ,084 014 6,075 *** par_29
e6 <--> el0 ,012 017 ,670 503 par_30
e9 <--> el0 -074 017 -4390 *** par_31
elé <--> elb -013 017 - 725 469 par_32
Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
AP <--> CT 1,029
e3 <> e2 -,128
ed <> el 341
e6 <--> ell ,042
e9 <--> ell -274
el <--> el5 -,044
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 59 382,814 194 ,000 1,973
Saturated model 253 ,000 0
Independence model 22 8360,948 231 ,000 36,195
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model ,021 ,901 871,691
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,715 ,079  -009 ,072
Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model 954 945 977 972 977
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,840 ,801 ,820
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 188,814 137,053 248,366
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 8129,948 7834,406 8431,827




FMIN

Model FMIN FO LO9 HI90
Default model 1,289 ,636 461 ,836
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 28,151 27,374 26,378 28,390
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,057 ,049 ,066 ,079
Independence model ,344 ,338 ,351 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC

Default model
Saturated model
Independence model

500,814 510,719 718,943 777,943
506,000 548,474 1441,365 1694,365
8404,948 8408,641 8486,284 8508,284

ECVI

Model

ECVI LO9 HI90

MECVI

Default model
Saturated model
Independence model

168 1,512 1,887
1,704 1,704 1,704
28,299 27,304 29,316

1,720
1,847
28,312

HOELTER
Model HOELTER HOELTER
.05 .01
Default model 177 189
Independence model 10 11




Lampiran 10

Modifikasi Model untuk Mengetahui Signifikansi

AP1

AP2

AP3

AP4

APS

CT1

CT2

CT3

CT4

CT5

111

99

1,00

T3

85

29 27 27 £
Y

GOODNESS OF FIT:
CMINDF=1,948

RMSEA= 057
[ No1 | ND2 | ND3 | NDd | GFI=,901
1,001, 1,098 1,03 AGFI=873
TLI=973
NFI=954

-4
o)

-03

‘ Toam MP4
—u- MP3
45 .

35 ‘ —__ T3 MP2
= MP1

51

23 05

() @)

\ 1,04, 1.00

1.01 1_00/"

[ kr1 || kr2 || kR3 || KR4 |




Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)
CT AP ND KR MP
ND | 1,028 ,000 ,000 ,000 ,000
KR ,695 336,444 ,000 ,000
MP ,858 168 222 501 ,000
CT5 ,854 ,000 ,000 ,000 ,000
AP5 ,000 ,834 ,000 ,000 ,000
MP1 | 737 144 191 430 ,859
MP2 | 732 144 189 427 853
MP3 | ,743 146 192 434 866
MP4 | 731 143 189 427 852
KR1 | ,590 ,285 ,376 ,848 ,000
KR2 | ,590 ,285 ,377 ,849 ,000
KR3 | ,597 ,289 ,381 ,859 ,000
KR4 | /585 ,283 ,373 ,842 ,000
ND4 | ,857 ,000 ,834 ,000 ,000
ND3 | ,860 ,000 ,836 ,000 ,000
ND2 | ,878 ,000 ,854 ,000 ,000
ND1 | ,855 ,000 ,832 ,000 ,000
CT1 ,845 ,000 ,000 ,000 ,000
CT2 ,842 ,000 ,000 ,000 ,000
CT3 ,855 ,000 ,000 ,000 ,000
CT4 ,860 ,000 ,000 ,000 ,000
AP1 ,000 ,858 ,000 ,000 ,000
AP2 ,000 ,847 ,000 ,000 ,000
AP3 ,000 ,847 ,000 ,000 ,000
AP4 ,000 ,851 ,000 ,000 ,000




Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)
CT AP ND KR MP
ND | 1,028 ,000 ,000 ,000 ,000
KR 239 336,444 ,000 ,000
MP ,510 ,000 ,000 ,501 ,000
CT5 ,854 ,000 ,000 ,000 ,000
AP5 ,000 ,834 ,000 ,000 ,000
MP1 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,859
MP2 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,853
MP3 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,866
MP4 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,852
KR1 | ,000 ,000 ,000 ,848 ,000
KR2 | ,000 ,000 ,000 ,849 ,000
KR3 | ,000 ,000 ,000 ,859 ,000
KR4 | ,000 ,000 ,000 ,842 ,000
ND4 | ,000 ,000 ,834 ,000 ,000
ND3 | ,000 ,000 ,836 ,000 ,000
ND2 | ,000 ,000 ,854 ,000 ,000
ND1 | ,000 ,000 ,832 ,000 ,000
CT1 ,845 ,000 ,000 ,000 ,000
CT2 ,842 ,000 ,000 ,000 ,000
CT3 ,855 ,000 ,000 ,000 ,000
CT4 ,860 ,000 ,000 ,000 ,000
AP1 ,000 ,858 ,000 ,000 ,000
AP2 ,000 ,847 ,000 ,000 ,000
AP3 ,000 ,847 ,000 ,000 ,000
AP4 ,000 ,851 ,000 ,000 ,000




Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)
CT AP ND KR MP
ND | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KR 456,000 ,000 ,000 ,000
MP | 348 168 ,222 ,000 ,000
CT5 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AP5 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
MP1 | ,737 144 191 ,430 ,000
MP2 | ,732 144 189 427 ,000
MP3 | ,743 146 ,192 434 ,000
MP4 | 731 ,143 ,189 ,427 ,000
KR1 | 590 ,285 ,376 ,000 ,000
KR2 | 590 ,285 ,377 ,000 ,000
KR3 | 597 ,289 ,381 ,000 ,000
KR4 | 585 ,283 ,373 ,000 ,000
ND4 | ,857 ,000 ,000 ,000 ,000
ND3 | ,860 ,000 ,000 ,000 ,000
ND2 | ,878 ,000 ,000 ,000 ,000
ND1 | ,855 ,000 ,000 ,000 ,000
CT1 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CT2 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CT3 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
CT4 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AP1 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AP2 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AP3 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AP4 | 000 ,000 ,000 ,000 ,000




