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BAB | PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Dunia wirausaha yang semakin luas dan berkembang mengikuti kemajuan
zaman dimana banyak sekali menimbulkan permasalahan yang sering membuat
pelaku usaha kesulitan dalam menangani hal tersebut menyebabkan peluang usaha
berkurang dan makin mengalami kemerosotan, akibatnya menimbulkan banyak
kerugian terhadap pelaku usaha. Oleh karena itu pelaku usaha harus dapat
mengelola kondisi pasar untuk menstabilkan kondisi usaha. Pengetahuan akan
pemasaran membutuhkan keseriusan karena hal ini berdampak besar kepada
perkembangan usaha. Pemasaran sendiri adalah suatu aktivitas?enjual dan
pembeli bertemu guna melakukan transaksi produk baik berupa barang maupun
jasa. Berdasarkan pengertian tersebut gambaran akan pengertian pasar bukan lagi
mengarah pada suatu tempat namun mengarah pada aktifitas atau kegiatan penjual
dan pembeli yang bertemu serta melakukan penawaran akan suatu produk kepada
konsumen. Dalam hal ini kaitannya wirausaha dengan pemasaran adalah untuk
mengetahui pangsa pasar yang dapat di optimalkan baik dari internal maupun
eksternal usaha.

Usaha pengoptimalan wirausaha bertujuan agar pangsa pasar dapat di raih
secara maksimal. Salah satu caranya dengan mengaplikasikan manajemen
pemasraan, manajemen pemasaran dapat menjadi solusi dalam mengatasi
permasalahan dalam kegiatan wirausaha. Manajemen sendiri dimaksudkan
sebagai penopang dalam mengatasi banyak masalah di suatu usaha atau
perusahaan, dengan adanya manajemen pemasaran yang bisa memenejemen
segala sumber daya yang dimiliki sehingga dapat mengoptimalkan kembali tujuan
dari suatu usaha atau perusahan, sedangkan pengertian yang di kemukakan
Sudarsono (2020:2) sebagai seorang ahli mengemukakan “Manajemen marketing
atau manajemen pemasaran ialah sebuah proses dalam merencanakan,
melaksanaan yang didalamnya meliputi pengorganisasian, pengarahan, dan
koordinasi yang dilakukan dalam sebuah operasi pemasaran di dalam perusahaan

guna meraih tujuan organisasi dengan efisien dan efektif”. Hal ini dapat diraih



melalui beberapa terobosan yang dirasa dapat membantu tercapainya tujuan usaha
secara efektif dan efisien Seperti program diskon, suasana toko, dan periklanan.

Program diskon menjadi daya tarik sendiri bagi masyarakat atau konsumen
untuk melakukan suatu pembelian dimana biasanya konsumen akan berbondong
bondong mencari diskon untuk mendapatkan harga termurah. Dari hal tersebut
perusahaan atau usaha biasanya akan memberikan diskon besar besaran kepada
konsumen untuk menarik minat beli ulang yang menyebabkan peluang terjualnya
barang atau usaha semakin besar. Alma (2019:96) mengemukakan bahwa
“Pengambilan keputusan pembeli dipengaruhi oleh rangsangan yang berasal dari
informasi tentang produk, harga, lokasi, dan promosi”. Layanan pemasaran
melibatkan penyediaan bukti fisik, orang, dan proses, serta mempertimbangkan
faktor-faktor lain seperti keuangan, budaya, dan teknologi. Konsumen menerima
informasi yang dikelola dan dari situ mereka menarik kesimpulan untuk
memutuskan produk mana yang akan dibeli berdasarkan merek, toko, dan waktu
pembelian.. Sedangkan Peter dan Olson (2014:256) mendefinisikan “price
discount sebagai strategi menentukan harga yang melibatkan rencana jangka
panjang untuk menurunkan harga secara sistematis setelah mengenalkan produk
dengan harga tinggi”. Program diskon menjadi daya Tarik atau pemikat calon
konsumen untuk melakukan suatu transaksi tetapi hal tersebut juga tidak
memungkiri adanya variabel lain yang memengaruhi daya Tarik konsumen seperti
suasana toko.

Salah satu hal yang bisa di kontrol oleh perusahaan atau tempat usaha yaitu
suasana toko. “Penampilan luar setiap toko bervariasi dan membantu membangun
koneksi dengan target audiensnya dan membujuk pelanggan untuk membeli
(Sangaji & Sopiah, 2016)”. Suasana toko sendiri memiliki peranan penting
dimana sarana untuk menarik pembeli dari segi desain dan kenyamanan toko,
apabila toko tersebut atau tempat usaha tersebut memiliki suasana menarik dan
nyaman tidak memungkiri pelanggan akan merasa puas dan kesempatan tersebut
dijadikan sebagai daya tarik pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Kita
dapat menarik kesimpulan dari suasana toko: desailkao yang sukses tidak hanya

menjamin kemudahan dan kenyamanan, tetapi juga memiliki pengaruh yang



signifikan terhadap perilaku pelanggan di toko dan perilaku pembelian mereka.
Selain itu, desain toko ritel juga menentukan citra toko (Lamb et.al. 2011).
Terdapat empat elemen suasana toko (Berman & Evans, 2013), yaitu eksterior,
interior umum, tata letak toko, dan presentasi interior..QIhidya (2018:356)
mengemukakan bahwa “Store atmosphere adalah desain lingkungan melalui
komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik dan wangi-wangian untuk
merangsang respon emosional dan persepsi konsumen serta untuk mempengaruhi
konsumen dalam melalukan pembelian”.

Definisi iklan oleh Dewan Periklanan Indonesia (DPI) dalam Stephen et.al.
(2020) “Iklan merupakan pesan komunikasi publik mengenai sebuah produk atau
komunitas tertentu yang didukung oleh media yang terkenal dan diarahkan untuk
masyarakat yang berperan sebagai calon pengguna produk”. Definisi tersebut
dimaksudkan agar penggunaan periklanan sebagai media pemasaran oleh
organisasi dapat berdampak pada penyerapan informasi secara efektif kepada
pelanggan potensial mengenai produk yang ditawarkan, serta pelanggan dapat
terbantu mengenai keputusan pembelian. Iklan juga bisa menjadi daya pikat
perusahaan terhadap calon konsumen dengan memasarkan produk atau jasa guna
memberikan pemahaman tentang citra merek sebuah perusahaan untuk
mempengaruhi target pasar agar melakukan tindakan tertentu seperti, membeli
produk.

Terdapat juga banyak media yang digunakan perusahaan untuk melakukan
proses periklanan seperti kebanyakan yang dipakai adalah media online atau
media sosial contohnya ada Instagram, Facebook Whatsapp, dan ada juga di era
yang modern seperti sekarang masih tetap menggunakan media seperti Koran,
televisi, papan iklan, ataupun radio tetapi media tersebut mestinya membutuhkan
biaya lebih untuk melakukan periklanan, dilihat dari target pasar yang dituju
misalkan jika menggunakan televisi, koran atau radio targetnya mungkin lebih ke
orang dewasa yang tidak paham akan kecanggihan tekhnologi seperti sekarang,
tetapi jika target pasar untuk kalangan remaja atau usia 20 tahunan maka lebih
baik jika perusahaan menggunakan media sosial sebagai sarana periklanannya.

Variabel program diskon, suasana toko, dan periklanan merupakan variabel yang



sangat dipertimbangkan dalam suatu usaha hal tersebut bisa menjadi upaya atau
dampak dari terjadinya suatu adanya keputusan pembelian oleh calon konsumen.

Mencermati keadaan perekonomian diera ini, aktifitas bisnis kini telah
beraneka ragam. Fenomena tersebut disebabkan karena melesatnya jumlah
wirausahawan yang menciptakan inovasi guna memperbesar peluang bisnisnya
dan berdampak pada angka persaingan, serta upaya mempertahankan. Oleh sebab
itu, kemampuan berwirausaha yang unggul menjadi suatu hal yang harus dimiliki,
agar mampu memenangkan persaingan dan perusahaan dapat mempertahankan
pangsa pasarnya. seorang wirausaha harus cermat dalam mengatur usahanya lewat
beberapa aspek seperti melakukan Progam diskon memperhatikan suasana toko
dan menarik pelanggan lewat periklanannya agar suatu keputusan pembelian
dapat terjadi.

Menurut Kotler dan Amstrong (2018:66) mengemukakan “Definisi
keputusan pembelian ialah tahapan pendekatan yang dilakukan guna
menyelesaikan sebuah masalah terdiri melalu@engenalan masalah, memperoleh
informasi, melakukan penilaian alternatif, membuat keputusan pembelian dan
tindakan konsumen setelah membeli”. Sedangkan pengertian lain dari keputusan
pembelian oleh Tjiptono dan Chandra (2021:76) mendefinisikan “Keputusan
pembelian ialah tahapan konsumen dalam mengetahui permasalahan, memperoleh
data tentang produk tertentu dan mengevaluasi guna medapatkan solusi mengenai
permasalahan tersebut”. Keputusan pembelian merupakan suatu hal yang menjadi
tujuan akhir oleh perusahaan, semakin besar persentase konsumen yang
memutuskan untuk melakukan pembelian maka semkain besar persentase
kemajuan usaha. Meskipun kuota pembelian bukan menjadi faktor utama sebagai
penentu keuntungan suatu usaha namun dapat menggambarkan keberhasilan dari
usaha tersebut. Semakin tinggi keputusan pembelian dapat disebabkan oleh
seberapa besar loyalitas konsumen tersebut terhadap suatu usaha. Beberapa usaha
yang dilakukan seperti program diskon, suasana toko, dan periklanan juga
menjadi faktor yang mempengaruhiQOnsumen untuk melakukan keputusan

pembelian dan akan sangat berdampak pada loyalitas konsumen.



Penjabaran loyalitas konsumen oleh Griffin (2022:9) dalam (Veronika
2022) “Loyalitas konsumen dijabarkan sebagai sikap dalam pengambilan
keputusan mengenai aktifitas pembelian berulang pada produk atau jasa yang
berasal dari perusahaan yang dipilih”. Loyalitas konsumen merupakan faktor
krusial dalam meningkatkan volume penjualan dan menjadi indikator tercapainya
tujuan perusahaan. Untuk menjamin kepuasan konsumen dan pada akhirnya
menargetkan loyalitas pelanggan, perusahaan harus mengembangkan pemahaman
mendalam tentang kualitas produk dan layanannya.. Dimana citra perusahaan juga
bisa meningkatkan loyalitas konsumen dari segi pelayanan agar memberikan
kepuasan tersediri yang bisa memberikan dampak signifikan terhadap pembelian
dan juga secara tidak langsung menjadi media pengiklanan citra usaha tanpa
perusahaan mengeluarkan biaya iklan. Program diskon, suasana toko, dan
periklanan merupakan bentuk pelayanan yang dipilih oleh pelaku usaha guna
memperoleh loyalitas konsumen. Loyalitas konsumen tidak hanya mengenai
konsistensi pembelian konsumen terhadap suatu usaha tetapi juga dapat berupa
saran atau masukan kepada perusahaan agar dapat mengembangkan citra
perusahaan.

Berdasarkan observasi yang telah dilakukan oleh peneliti pada tempat usaha
Kafe Titik Kumpul Reborn dimana peneliti menemukan keunikan pada saat
observasi. Kafe mejadi suatu hal yang tidak bisa terlepas jika membicarakan
mengenai remaja gen z. Kafe sering menjadi tempat yang nyaman untuk
berkumpul bersama teman-teman atau kolega. Suasana yang santai dan informal
membuatnya menjadi tempat yang cocok untuk berbicara, berbagi ide, atau
sekadar menghabiskan waktu bersama. Kafe sering dilengkapi dengan akses Wi-
Fi gratis, yang membuatnya menjadi tempat yang ideal untuk bekerja, belajar,
atau berselancar di internet. Hal ini membuat kafe menjadi pilihan populer bagi
para pekerja lepas, pelajar, dan mereka yang ingin menghabiskan waktu dengan
produktif.

Salah satu kafe yang ada di situbondo mengalami suatu fenomena yang menarik
bagi peneliti, dimana kafe titik kumpul mengalami fenomena new branding yang

membuat kafe berubah baik tema maupun nama. Perubahan tersebut tentunya



berpengaruh terhadap cara kafe dalam melakukan promosi, perubahan menu serta
tampilan dan penataan kafe. Hal lain yang terpengaruh oleh perubahan tersebut
tentunya konsumen maupun calon konsumen.

Oleh karena itu peneliti tertarik pada fenomena tersebut dan merumuskan
variabel berupa program diskon, suasana toko, periklanan, keputusan pembelian,
dan loyalitas konsumen sebagai variabel yang akan diteliti. Kafe titik kumpul
reborn merupakan kafe yang menjual aneka macam kuliner dan minuman
kekinian serta juga terdapat olahan kuliner makanan berat yang dapat menunjang
kebutuhan istirahat para karyawan kantor yang ingin makan siang . Kafe titik
kumpul reborn juga memiliki beberapa suplay bahan makanan yang sangat dijaga
kualitasnya yang di pesan dari Produsen bahan mentah terpercaya sehingga
produk makanan yang di sajikan juga berkualitas, terdapat beberapa aspek yang
menjadi alasan konsumen dalam melakukan suatu keputusan pembelian pada kafe
titik kumpul reborn yaitu pada program diskon yang sangat menarik seperti
diskon di setiap hari jum’at dimana Jika konsumen memesan olahan kuliner
makanan berat dapat gratis minuman dengan kategori tertentu,

Selanjutnya suasana toko yang menjadi daya tarik dari segi desain yang
mempunyai kesan sangat kekinian yang tidak membosankan Jika di kunjungi
terus menurus dan juga sangat instagramable untuk dijadikan tempat berfoto, dan
iklan yang menarik dengan memakai beberapa media dalam mencapai tujuan
pangsa pasar seperti media sosial untuk tujuan remaja dan media iklan seperti
memakai jasa ojek online untuk kalangan orang dewasa yang mungkin memiliki
aktivitas padat dan tidak mampu memesan langsung ditempat agar dapat memesan
secara instan.

Selain memikat konsumen untuk melakukan pembelian aspek diatas pula
memberikan dampak akan timbulnya loyalitas konsumen, dimana Loyalitas
konsumen juga mempengaruhi keputusan pembelian. semakin tinggi Loyalitas
konsumen semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk menarik konsumen
lainnya dalam melakukan keputusan pembelian pada Kafe titik kumpul reborn.

Dengan adanya penelitian dimaksudkan terhadap calon konsumen

mengetahui tentang seperti apa Kafe Titik Kumpul Reborn jika dilihat dari



program diskon yang sangat menguntungkan bagi calon konsumen dan suasana

toko yang mampu memberikan kesan nyaman serta periklanan yang sangat

membantu bagi calon konsumen untuk mengakses atau melakukan suatu transaksi

pada kafe titik kumpul reborn. Keunikan aspek yang diterapkan di Kafe titik

kumpul reborn menjadi alasan penelitﬂntuk melakukan penelitian dengan judul

“Pengaruh Program Diskon, Suasana Toko, Dan Periklanan Terhadap

Keputusan Pembelian Melalui Loyalitas Konsumen Sebagai Variabel

Intervening Pada Kafe Titik Kumpul Reborn”

Q. Rumusan Masalah

Dari Penjelasan latar belakang yang telah disampaikan diatas, maka

rumusan permasalahan bisa diformulasikan sebagai berikut :

1.

Apakah Program Diskon berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian?

Apakah Suasana Toko berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian?

Apakah Periklanan di media sosial Qerpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian?

Apakah Program Diskon berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Konsumen?

Apakah Suasana Toko berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen?
Apakah Periklanan di media sosial berpengaruh signifikargrhadap Loyalitas
Konsumen?

Apakah Keputusan Pembelian berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Konsumen?

Apakah Program Diskon berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Konsumen melalui Keputusan Pembelian sebagai variabel intervening?
Apakah Suasana Toko berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen

melalui Keputusan Pembelian sebagai variabel intervening?



10. Apakah Periklanan di media sosiaIQerpengaruh signifikan terhadap
Loyalitas Konsumen melalui Keputusan Pembelian sebagai variabel

intervening?

CQUjuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah, maka tujuan penelitian ini
yaitu untuk mengetahui signifikansi pengaruh :
Program Diskon terhadap Keputusan Pembelian;
Suasana Toko terhadap Keputusan Pembelian;
Periklanan terhadap Keputusan Pembelian;
Program Diskor@rhadap Loyalitas Konsumen;
Suasana Toko terhadap Loyalitas Konsumen;
Periklanan terhadap Loyalitas Konsumen;

Keputusan Pembelian terhadap Loyalitas Konsumen;

O N o g B~ WD P

Program Diskon %rhadap Loyalitas Konsumen melalui Keputusan
Pembelian;
9. Suasana Toko terhadap Loyalitas Konsumen melalui Keputusan Pembelian;

10. Periklanan terhadap Loyalitas Konsumen melalui Keputusan Pembelian;

D. Manfaat Penelitian
BerdasarkanQJmusan masalah dan tujuan penelitian, maka manfaat yang
dapatmdihasilkan dari penelitian ini sebagi berikut :

1. Bagi Universitas Abdurachman Saleh

Penelitian ini diharapkan dapat berguna sebagai bahan referensi kepustakaan
dan sebagai perbendaharaan literatur terutama dalam pembahasan tentang perilaku
konsumen dalam Kepuasan Pada Kafe Titik Kumpul Reborn.

Q. Bagi Peneliti
Harapannya, hasil penelitian ini dapat memperkaya bidang ilmu dan disiplin
ilmu manajemen pemasaran serta keluasan penelitian sebagai acuan karya ilmiah
sertaQ/arat memperoleh gelar sarjana (S1) Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Universitas Abdurachman Saleh.
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3. Bagi Kafe Titik Kumpul Reborn

Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui keinginan masyarakat dalam
memutuskan untuk membeli di Kafe Titik Kumpul Reborn, sehingga akan dapat
diketahui faktor apa yang mempengaruhi masyarakat. Kemudian dapat diambil
kebijakan sehubungan dengan pola pemasaran yang dijalankan di Kafe Titik
Kumpul Reborn agar lebih memaksimalkan harga dan pelayanannya kepada

konsumen sekaligus dapat memaksimalkan keuntungan bagi perusahaan.



QAB I TINJAUAN PUSTAKA

A. Penelitian Terdahulu
Penelitian terdahulu pada penelitian ini guna mengetahui persamaan dan
perbedaan agar terhindar dari adanya kesamaan terhadap penelitian yang akan ada

di kemudian hari. Berikut ini hasil penelitian terdahulu pada penelitian ini :

1. Andriany @022) yang berjudul “Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan
Suasana Toko Terhadap Loyalitas Konsumen Starbucks” dengan variabel
bebas (X) yang digunakan adalah Harga (Xi), Kualitas Produk (X2), dan
Suasana Toko 93) serta variabel terikat (YY) yaitu Loyalitas Konseumen.
Dimana penelitian dilakukan menggunakan metode kuantitatif dengan objek
penelitian berupa Starbucks, dengan konsumen Starbucks sebagai sampel
sebanyak 87 orang. Hasil@ari penelitian ini Variabel harga secara parsial
terbukti mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen. Begitu pula terdapat buktiQahwa variabel kualitas produk
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen.
Selain itu, ditemukan bahwa suasana toko juga mempunyai pengaruh positif
terhadap loyalitas pelanggan dan pengaruhnya juga signifikan. Temuan ini

%enunjukkan bahwa variabel harga, kualitas produk dan suasana toko secara
bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas
pelanggan di Starbucks Delipark Mall.

2. Susilawati (2022), dengan judul @engaruh Persepsi Harga, Diskon, Dan
Customer Experience Terhadap Loyalitas Pelanggan Produk Fashion Shopee”
denga@ariabel bebas (X) yang digunakan adalah Persepsi Harga (X1), Diskon
(X2), dan Customer Experiencegg) serta variabel terikat () yaitu Loyalitas
Pelanggan. Dimana penelitian dilakukan menggunakan metode kuantitatif
dengan objek penelitian berupa Marketplace Shopee, dengan konsumen
Marketplace Shopee sebagai sampel sebanyak 72 orang. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa persepsi harga mempunyai pengaruh *Positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini juga menunjukkan bahwa

diskon berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Lebih

11
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lanjut ditemukan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positiggnifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian menunjukkan bahwa variabel persepsi
harga, diskon dan pengalaman pelanggan baik secara individu maupun
bersama-sama dapat memberikan pengaruh positif signifikan terhadap loyalitas
pelanggan.

. Kumala (2022), dengan judul Qengaruh Diskon Terhadap Keputusan
Pembelian Kosmetik Halal Dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening”
dengan vaiabel bebas (X) yang digunakanQdalah Diskon serta variabel
intervening yang digunakan adalah minat beli (Y1) dan variabel terikat berupa
Keputusan Pembelian (Y2), Dimana penelitian dilakukan menggunakan metode
kuantitatif dengan objek penelitian berupa Brand Kosmetik, dengan konsumen
sebagai sampeIQasil penelitian menunjukkan bahwa variabel diskon memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai
variabel yang bersikap memediasi.

: Tehuayo?OZl) dengan judul “Pengaruh Diferensiasi Produk, Inovasi Produk,
dan Iklan terhadap Loyalitas Konsumen Shampo Sunsilk di Kota Ambon”
dengan variabel bebas (X) yang digunakan adalahQiferensiasi Produk (Xy),
Inovasi Produk (Xz), dan Iklan (X3) serta Loyalitas Konsumen sebagai variabel
terikat (Y). dimana penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan
objek penelitian berupa Brand Shampo Sunsilk, dengan konsumen sebanyak
100 sebagai sampel penelitian. Berdasarkan hasil uji regresi berganda, variabel
diferensiasi produk berpengaruh*gositif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen. Demikian pula, diamati pengaruh positif dan signifikan variabel
inovasi produk terhadap loyalitas konsumen. Selanjutnya ditunjukkan bahwa
variabel periklananqlempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas konsumen.

: DachiQOZO), “Inovasi Produk terhadap Keputusan Pembelian dan Dampaknya
terhadap Loyalitas Pelanggan : Studi Pengguna Mobil Toyota Calya di Kota
Bogor dan Bekasi” dengan variabel bebas (X) yang digunakan adalah Inovasi
produk serta variabel intervening yang digunakan adalah erutusan

pembelian(Y1) dan variabel terikat berupa loyalitas konsumen(Y2) Dimana
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penelitian dilakukan menggunakan metode kuantitatif dengan objek penelitian
berupaQengguna Mobil Toyota Calya di Kota Bogor dan Bekasi, dengan
konsumen sebanyak 203 sampel. Penelitian menemukan bahwa loyalitas
pelanggan pengguna mobil Toyota dipengaruhi oleh inovasi dan keputusan
pembelian. Artinya, inovasi produk dapat menggugah minat pelanggan dan
mengarahkan mereka untuk memilih pembelian Toyota Calya di kota Bogor
dan Bekasi. Keputusan pembelian ini pada gilirannya meningkatkan loyalitas
pelanggan terhadap merek Toyota.

GQ\fiani (2019), “Pengaruh Suasana Toko Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Toko Stars” dengan variabel bebas (X) berupa Suasana toko serta variabel
terikat () yaitUerutusan Pembelian. Dimana penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif dengan objek penelitian berupa Toko Stars, dengan
konsumen sebanyak 98 orang sebagai sampel penelitian.Qasil penelitian
menyatakan bahwa variabel suasana toko berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

7@Iaryani (2019), “Pengaruh Periklanan Dan Promosi Penjualan Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Perumahan Griya Puspandari Asri Tanjungpinang”
denganQariabeI bebas (X) yang digunakan adalah Periklanan (Xi), dan
Promosi Penjualan (X2) serta variabel terikat (Y) yaitLﬂeputusan Pembelian.
Dimana penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan objek penelitian
berupa Perumahan Griya Puspandari Asri Tanjungpinang, dengan konsumen
sebanyak 106 orang sebagai sampel penelitian. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa kegiatan periklanar@an promosi secara parsial maupun bersama-sama
mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen di Perumahan Puspandari Asri Tanjungpinang. Kedua
variabel tersebut memberikan kontribusi customized R-squared sebesar 61,1%
dalam menjelaskan keputusan pembelian,Qedangkan sisanya sebesar 38,9%

dipengaruhi oleh faktor lain yang belum diteliti.
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Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu dan Saat Ini
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No Nama dan Persamaan Hasil Rujukan
Judul dan Hipotesis
Perbedaan
1. | Andriany dan | Persamaan : ﬁasil penelitian ini
ﬁrda (2022) Penggunaan enunjukkan bahwa
engan judul Suasana Toko | terdapat hubungan positif
“Pengaruh sebagai dan signifikan secara
Harga, variabel bebas | parsial antara store
Kualitas dan Loyalitas | atmosfer dengan loyalitas
Produk, dan Konsumen pelanggan.
Suasana Toko | sebagai Hs
Terhadap variabel terikat
Loyalitas
Konsumen Perbedaan :
Starbucks” Harga dan
Kualitas
Produk sebagai
variabel bebas
2. | Susilawati, dkk | Persamaan : Qasil penelitian ini
(2022), dengan | Penggunaan menunjukkan bahwa
WUI Diskon sebagai | Variabel diskon
engaruh variabel bebas | berpengaruh positif dan
Persepsi serta loyalitas | signifikan terhadap
Harga, Diskon, | konsumen loyalitas pelanggan.
Dan Customer | sebagai Ha
Experience variabel terikat
Terhadap
Loyalitas Perbedaan :
Pelanggan Penggunaan
Produk Customer
Fashion sebagai
Shopee” variabel bebas
3. | Kumala dan Persamaan : Qasil penelitian
Fageh (2022), | Penggunaan menunjukkan bahwa
gan judul Diskon sebagai | variabel diskon
engaruh variabel bebas | mempunyai pengaruh
Diskon yang signifikan terhadap
Terhadap Perbedaan : keputusan pembelian, Hi
Keputusan Penggunaan dengan minat beli
Pembelian Minat Beli sebagai variabel mediasi.
Kosmetik sebagai
Halal Dengan | variabel
Minat Beli intervening

Qabel 1 dilanjutkan




Lanjutan Tabel 1
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No Nama dan Persamaan Hasil Rujukan
Judul dan Hipotesis
Perbedaan
Sebagai
Variabel
Intervening”
4. huayo Persamaan : Hasi%gresi berganda
021) dengan enggunaan menunjukkan bahwa
judul lan sebagai | variabel periklanan
“Pengaruh variabel bebas | mempunyai pengaruh
Diferensiasi serta Loyalitas | positif signifikan
Produk, Konsumen terhadap loyalitas
Inovasi sebagai pelanggan.
Produk, dan variabel terikat He
Iklan terhadap
Loyalitas Perbedaan :
Konsumen Penggunaan
Shampo Diferensiasi
Sunsilk di Produk dan
Kota Ambon” | inovasi produk
sebagai
variabel bebas
5. Dachi9020), Persamaan : Hasil penelitian
“Inovasi Penggunaan menunjukkan keputusan
Produk loyalitas pembelian juga secara
terhadap Konsumen signifikan mempengaruhi
Keputusan sebagai loyalitas pelanggan.
Pembelian dan | variabel terikat
Dampaknya dan keputusan
terhadap pembelian
Loyalitas sebagai H7
Pelanggan : variabel
Studi intervening
Pengguna
Mobil Toyota | Perbedaan :
Calya di Kota | Penggunaan
Bogor dan inovasi produk
Bekasi” sebagai
variabel bebas
6. Q\fiani (2019), | Persamaan : Qasil penelitian
“Pengaruh Penggunaan menunjukkan bahwa
Suasana Toko | Suasana Toko | store atmosfer
Terhadap sebagai mempunyai pengaruh Hz
Keputusan variabel Bebas | yang signifikan dan
Pembelian positif terhadap
Pada Toko Perbedaan : keputusan pembelian.

aabel 1 dilanjutkan




Lanjutan Tabel 1
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No Nama dan Persamaan Hasil Rujukan
Judul dan Hipotesis
Perbedaan
Stars” Pengunaan
Keputusan
Pembelian
sebagai
variabel terikat
7. Qaryani Persamaan : Qasil penelitian
(2019), Penggunaan menunjukkan bahwa
“Pengaruh Periklanan variabel periklanan
Periklanan sebagai secara parsial maupun
Dan Promosi variabel bebas | simultan berpengaruh
Penjualan positif dan signifikan
Terhadap Perbedaan : terhadap keputusan
Keputusan Penggunaan pembelian konsumen
Pembelian Promosi Hs
Pada éenjualan
Perumahan ebagai
Griya variabel bebas
Puspandari dan Keputusan
Asri Pembelian
Tanjungpinang | sebagai
” variabel terikat
8. | Dhimas Variabel : érogram diskon
Adhitya Program erpengaruh signifikan
(2024), Diskon, positif terhadap
“Pengaruh Suasana Toko, | Keputusan pembelian,
Program Periklanan, Suasana toko
Diskon, Loyalitas berpengaruh signifikan
Suasana Toko, | Konsumen, positif terhadap
Dan Keputusan Keputusan pembelian,
éeriklanan Pembelian Periklanan berpengaruh
erhadap tidak signifikan positif Hi Ho H
Keputusan Perbedaan terhadap Keputusan L2,
Pembelian Variabel : pembelian, Program Hs4,Hs,Hg,H
Melalui Objek diskon berpengaruh He Ho H
Loyalitas Penelitian signifikan negatif HHsTITHO
Konsumen (Kafe Titik terhadap Loyalitas
Sebagai Kumpul konsumen, Suasana toko
Variabel Reborn) berpengaruh tidak
Intervening signifikan positif
Pada Kafe terhadap Loyalitas
Titik Kumpul konsumen, Periklanan
Reborn” berpengaruh tidak

aabel 1 dilanjutkan
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No Nama dan
Judul

Persamaan
dan
Perbedaan

Hasil

Rujukan
Hipotesis

ignifikan positif

rhadap Loyalitas
konsumen, Keputusan
pembelian berpengaruh
signifikan positif
terhadap Loyalitas
konsumen, Program
diskon berpengaruh
posistif dan signifikan
terhadap Loyalitas
konsumen melalui
Keputusan pembelian,
Program diskon
berpengaruh posistif
namun tidak signifikan
terhadap Loyalitas
konsumen melalui
Keputusaa pembelian,
Prograntiskon
berpengaruh posistif
namun tidak signifikan
terhadap Loyalitas
konsumen melalui
Keputusan pembelian.

Q. Landasan Teori

1. Manajemen Pemasaran

a. Pengertian Pemasaran

Pemasaran menurut Kotler (2015:7) menyatakan bahwa @emasaran adalah

suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok memperoleh

apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan produk yang bernilai

dan pertukaran produk tersebut dengan pihak lain”. Ini adalah aktivitas inti

organisasi bisnis untuk mempertahankan, meningkatkan, dan mengembangkan

bisnisnya serta tumbuh secara menguntungkan. Untuk mewujudkan itu semua

maka diperlukanlah kombinasi kegiatan pemasaran dengan kegiatan lainnya

seperti produksi, keuangan, maupun dalam hal lainnya sehingga tujuan dapat

tercapai.
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b. Manajemen Pemasaran

Usaha pengoptimalan wirausaha bertujuan agar pangsa pasar dapat di raih
secara maksimal. Salah satu caranya dengan mengaplikasikan manajemen
pemasraan, manajemen pemasaran dapat menjadi solusi dalam mengatasi
pemaslaah permasalahan dalam Kkegiatan wirausaha. Manajemen sendiri
dimaksudkan sebagai penopang dalam mengatasi banyak masalah di suatu usaha
atau perusahaan, dengan adanya manajemen pemasaran yang bisa memenejemen
segala sumber daya yang dimiliki sehingga dapat mengoptimalkan kembali tujuan
dari suatu usaha atau perusahan, sedangkan pengertian yang di kemukakan

%enurut para ahli Menurut Kotler dan Keller (2021:29) mengemukakan bahwa
“Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan
mendapatkan, mempertahankan, menumbuhkan pelanggan melalui penciptaan,
penyampaian, dan pengkomunikasian nilai pelanggan yang unggul”. Sedangkan
Menurut Sumarwan (2015) dalam Indrasari (2019), pemasaran digambarkan
sebagai proses mengidentifikasi kebutuhan konsumen dan selanjutnya
menghasilkan produk atau jasa untuk memudahkan transaksi atau pertukaran
antara produsen dan konsumen.
c.%auran Pemasaran (marketing mix)

Menurut Kotler dan Armstrong (2014:76) “Bauran pemasaran mencakup
seperangkat alat pemasaran taktis dalam suatu perusahaan yang digabungkan
untuk mencapai tujuan yang diinginkan dan menghasilkan respons”. Bauran
pemasaran terdiri dari 7 elemen yaitu:

1) Product (produk)
Yaitu@esuatu yang dapat ditawarkan ke sebuah pasar atau tempat
perbelanjaan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

2) Price (harga)

Yaitu harga yang harus dibayar oleh seorang pembeli kepada penjual atas

produk atau jasa yang telah didapat.



3)

4)

5)

6)

7)
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Place (tempat)

Yaitu lokasi sebagai tempat pendistribusian barang dari penjual ke
konsumen untuk mencapai target konsumen baiknya dilakukan langsung
maupun tidak langsung.

Promotion (promosi)

Yaitu proses penyampaian informasi kepada konsumen yaitu berupa
manfaat, harga serta keunggulan suatu produk atau jasa.

Peoplegjmber daya manusia)

Yaitu sumber daya manusia merupakan orang yang terlibat dalam segala
bentuk kegiatan proses kegiatan perusahaan, meskipun di dalam perusahaan
kegiatannya sebagai menggunakan teknologi tetapi juga didukung dengan
sumber daya manusia demi proses semakin lancar.

Process (proses)

Yaitu salah satu unsur marketing mix yaitu menjangkau seluruh proses
kegiatan dalam perusahaan mulai dari riset hingga proses penyaluran produk
atau jasa yang tersalurkan dengan baik kepada konsumen atau tidak.
Physical Evidence (bukti fisik)

Yaitu dapat dilihat dari keadaan fisik produk secara kasat mata baik dari

segi produk atau jasa pada perusahaan itu sendiri.

d. Fungsi manajemen pemasaran

Dalam melakukan suatu kegiatan pemasaran dimana semakin banyak

melakukan aktivitas pemasaran maka peluang terjualnya produk atau jasa dalam
pemasaran akan semakin besar, hal tersebut tidak luput dari andil fungsi-fungsi
pemasaran. Fungsi pemasaran menurut Tousley 11 dalam buku Napitupulu et.al.
(2021:10) yaitu sebuah kegiatan khusus dalam pemasaran, ada delapan fungsi

pemasaran, yakni:

1) Fungsi Pertukaran (Function of Exchange)

a) Penjualan (Selling).

2) Pembelian (Buying). Fungsi Secara Fisik (Function of Physical)

a) Transportasi (Transportation).

b) Penyimpanan (Storage).
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3) Fungsi Yang Memberikan Fasilitas (Facilitating Function)
a) Pembiayaan (Financing).
b) Mengambil Risiko (Risk Taking).
c) Riset Pasar (Market research).

d) Standarisasi (Standardization).

2. Program Diskon
a. Pengertian Program Diskon

Hakikatnya dalam sebuah teknik pemasaran perlu adanya suatu program
untuk menarik minat beli konsumen salah satunya dengan program diskon.
Dengan adanya program diskon di harapkan masyarakat menjadi daya tarik
tersendiri terhadap kosumen untuk membeli barang atau jasa. Alma (2019:178),
Mengungkapkanéotongan harga diberikan kepada konsumen disebabkan oleh
beberapa hal contohnya:

1) Konsumen membayar lebih cepat dari waktu yang telah ditentukan

2) Pembelian dalam partai besar

3) Adanya perbedaan timbangan

4) Dari pihak produsen sendiri kemungkinan merupakan suatu program

b. Faktor-Faktor Program Diskon
Menurut Tjiptono (2020:280)%rdapat beberapa jenis bentuk dari harga
diskon yaitu:

1) Diskon kuantitas adalah diskon harga yang dirancanantuk mendorong
konsumen membeli dalam jumlah lebih besar dan dengan demikian
meningkatkan volume penjualan secara keseluruhan. Selain itu, diskon
kuantitas juga dapat menawarkan keuntungan dalam mengurangi biaya per
unit karena pesanan dan produksi yang lebih besar.

2) Diskon musimanQdalah diskon yang diberikan kepada konsumen ketika
mereka membeli produk di luar musim atau pada periode permintaan
puncak. Diskon ini digunakan untuk mendorong konsumen membeli produk

atau layanan yang biasanya tidak mereka perlukan.



21

3) Potongan tunai adalah potongan yang diberikan kepada pembeli pada saat ia
embayar barang yang dibeli secara tunai atau dalam jangka waktu yang
disepakati sesuai dengan syarat-syarat transaksi.

4) Diskon dagang atau diskon fungsional%berikan oleh produsen kepada
distributor yang terlibat dalam distribusi barang dan menjalankan fungsi
tertentu seperti penjualan, pergudangan, dan akuntansi.

5) Harga obral adalah diskon sementara dari harga jual. Diskon jenis ini
dimaksudkan untuk mendorong pelanggan agar segera membeli. Dengan
kata lain, pelanggan mengorbankan kenyamanan membeli ketika mereka
menginginkannya dan malah melakukan pembelian ketika penjual siap
menjual demi mendapatkan keuntungan dari harga obral.

c. Indikator Program Diskon
Menurut Sutisna (2016) Ada beberapa dimensi ataupun indikator dalam
potongan harga, yaitu sebagai berikut:

1) Besarnya potongan harga yang di berikan

2) Masa potongan harga yang di berikan

3) Jenis produk yang mendapat potongan harga

3. Suasana Toko
a. Pengertian Suasana Toko

Kesan pertama seorang konsumen yang akan didapat pada saat berkunjung
ke suatu tempat usaha adalah melihat lokasi tempat usaha tersebut menarik atau
tidak, terkadang pelanggan atau konsumen bisa enggan dari tempat usaha tersebut
karena peletakan atau tatanan tempat usaha tersebut kurang menarik yang
menyebabkan tempat usaha tersebut kurang peminat. Untuk menarik pelanggan,
penting bagi sebuah toko untuk memperhatikan suasananya. Penampilan toko
memainkan peran penting dalam menghubungkan dengan audiens targetnya dan
memotivasi pelanggan untuk membeli (Sangaji & Sopiah, 2016) dalam (Widiarto,
2022).
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b. Jenis-jenis Suasana Toko

Fakto@aktor yang berpengaruh dalam menciptakan suasana toko, menurut
Lamb, Hair, dan McDaniel (2011) dalam (EK Noviyanti 2020)*yaitu: jenis
karyawan,jenis barang dan kepadatan, jenis perlengkapan (fixture) dan kepadatan,
suara, aroma dan faktor visual.

1) Jenis karyawan dan jumlah mereka mempengaruhi suasana di dalam toko.
Atribut seperti kerapian, keramahan, keterbukaan pikiran dan orientasi
pelayanan pada karyawan memegang peranan penting.

2) Jenis barang dan kepadatannya dalam penyajialm]enentukan suasana yang
ingin diciptakan oleh pengecer.

3) Jenis Perlengkapan dan kepadatannya (seperti kayu jati) atau trendi. Namun,
dekorasinya harus sesuaﬂengan suasana umum yang ingin diciptakan..

4) Suara bisa memunculkan reaksi menjenglekan atau menyenangkan bagi
setiap pelanggan tetapi Suasana akustik suatu toko, salah satunya musik,
dapat menyenangkan bagi pelanggan. Musik dapat membuat pelanggan
bertahan lebih lama di toko dan membeli lebih banyak, terkadang juga bisa
membuat mereka makan dengan cepat dan sedikit terganggu.@elain itu,
musik dapat mempengaruhi arus lalu lintas di toko, menyampaikan citra
tertentu, dan mengarahkan atau mengalihkan perhatian pembeli ke area
tertentu.

5) Aroma mempunyai dampak yang signifikan terhadap penjualan, baik
melalui rangsangan maupun gangguan. Penelitian menunjukkan bahwa
orang menilai suatu barang dengan lebih positif, menghabiskan lebih
banyak waktu berbelanja, dan umumnya memiliki suasana hati yang lebih
baik ketika mereka menemukan aroma yang menyenangkan. Oleh karena
itu, pengecer menggunakan wewangian secara khusus sebagai bagian dari
strategi ritel mereka..

6) Faktor visual berperan penting dalam menciptakan mood dan fokus, serta
menarik perhatian. Warna-warna seperti merah, kuning, dan oranye
dianggarﬁangat dan menciptakan kedekatan, sedangkan warna-warna sejuk

seperti biru, hijau, dan ungu dapat digunakan untuk membuka ruangQan
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menciptakan suasana elegan. Pencahayaan juga penting untuk suasana toko;
Demi alasan keamanan, konsumen seringkali lebih menyukai pencahayaan
yang kuat, terutama di daerah terpencil. Tampilan%ar suatu toko juga
mempengaruhi suasana yang diinginkan dan dapat meninggalkan kesan
pertama yang positif bagi pembelinya..
c. Indikator Suasana Toko
Menurut Berman dan Evans (2018:464), “suasana toko mencakup berbagai
elemen yang bertujuan untuk menciptakan suasana tertentu di dalam toko”.
Elemen-elemen ini meliputi tampilan luar toko, desain interior secara umum, tata
letak toko, dan cara penyajian produk di dalamnya. Dalam penelitian selanjutnya,
elemen-elemen ini digunakan sebagai dimensi.
@) Exterior
2) General Interior
3) Store Layout
4) Interior Display

4. Periklanan
a. Pengertian Periklanan

Demi menarik perhatian masyarakat maka suatu usaha harus melakukan
kegiatan yang menarik pembeli salah satunya adalah dalam segi periklanan.
Dimana jika iklan tersebut menarik dan juga sangat informatif akan menjadi daya
tarik konsumen untuk mengunjungi usaha tersebut. Dengan adanya iklan
diharapkan menjadi batu loncatan untuk usaha tersebut terus berkembang. Anang
Firmansyah (2020: 99) Mengungkapkan “periklanan adalah salah satu alat metode
yang paling umum digunakan perusahaan guna mengerahkan komunikasi
persuasif pada konsumen”.
b. Jenis-jenis Periklanan

Swastha dalam Anang Firmansyah (2020: 111) Menjelaskan terdapat
beberapa jenis iklan, antara lain:
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1) Periklanan barang (product advertising)

Mengiklankan produk yang ditawarkan di pasar dapat dibagi lagi menjadi

dua kategori yaitu:

a) Primary demand advertising
Iklan jenis ini bertujuan untuk meningkatkan permintaan terhadap suatu
kategori produk secara keseluruhan, tanpa menyebutkan secara spesifik
merek atau nama produsennya.

b) Selective demand advertising
Jenis ini hampir mirip dengan iklan permintaan primer, namun berbeda
pada penyebutan merek barang yang ditawarkan.

2) Periklanan kelembagaan (institutional advertising)

Peiklanan ini dapat dikategorikan menjadi tiga yaitu :

a) Patronage institutional advertising
Dalam kategori ini, penjualan bertujuan untuk menarik konsumen dengan
memberikan mereka insentif pembelian umum, bukan insentif pembelian
Khusus.

b) Public relation institutional advertising
Untuk mempromosikan pemahaman yang komprehensif di antara
karyawan perusahaan, pemilik atau masyarakat umum.

c) Public service institutional advertising
Iklan ini mengimbau masyarakat atau masyarakat umum untuk
berkendara dengan sangat hati-hati.

3) Penggolongan periklanan menjadi periklanan nasional, regional, dan lokal
juga dapat dilakukan berdasarkan wilayah geografis dimana kegiatan
periklanan dilakukan.

c. Indikator Periklanan
Menurut Kotler (2013:143) indikator iklan adalah sebagai berikut:

1) Misi atau tujuannya adalah menetapkan tujuan periklanan berdasarkan

keputusan sebelumnya mengenai target“pasar, identifikasi pasar sasaran,

positioning pasar, dan bauran periklanan. Strategi positioning pemasaran
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dan strategi bauran pemasaran menentukan tugas yang harus dipenuhi
periklanan dalam pelaksanaan keseluruhan program pemasaran.

2) Pesan yang disampaikan idealnya harus menarik perhatian, menggugah
minat, memicu hasrat dan berujung pada tindakan.

3) Media (media yang dipakai) Pemilihan media pada dasarnya adalah tentang
menemukan metode yang paling hemat biaya untuk menyampaikan jumlah
pemberitahuan yang diinginkan ke target pasar Anda. Efektivitas
pemberitahuan iklan dalam meningkatkan kesadaran di kalangan kelompok

sasaran bergantung pada jangkauan, frekuensi, dan dampak iklan.

5. Keputusan Pembelian
a. Pengertian Keputusan Pembelian

Q/Ienurut Firmansyah (2019), keputusan pembelian adalah aktivitas
pemecahan masalah yang kompleks di mana individu memilih tindakan yang
paling tepat dari berbagai alternatif perilaku. Hal ini dilakukan dengan melalui
berbagai tahapan dalam proses pengambilan keputusan agar pembelian dapat
dilakukan secara optimaIQanady dan Fuad (2020) menekankan bahwa keputusan
pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh bagaimana proses pengambilan
keputusan itu sendiri dilakukan.
b. Faktor-faktor Keputusan Pembelian

Menurut Tjiptono (2017), sebagaimana disebutkan dalam (Putri Melinda,

ZOZO)thor yang mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan adalah ikatan
emosional yang berkembang antara pelanggan dan pemasok setelah pelanggan
menggunakan dan memperhatikan produk dan jasa perusahaan yang mereka
tawarkan. nilai. Dimensi nilai ini terdiri dari empat komponen yaitu:

1) Nilai emosional mengacu pada manfaat yang timbul dari perasaan atau
reaksi afektif yang dialami saat mengonsumsi suatu produk. Ketika
konsumen mengalami emosi positif saat membeli atau menggunakan suatu
merek, hal ini dianggap sebagai nilai emosional. Nilai ini erat kaitannya
dengan respon emosional, khususnya®perasaan positif yang mungkin dialami

konsumen ketika membeli suatu produk. Nilai sosial, di sisi lain,
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menggambarkan manfaat yang diberikan suatu produk dengan membantu
meningkatkan citra diri atau identitas@osial konsumen.Nilai-nilai sosial
merupakan prinsip dan keyakinan yang dianut seorang konsumen mengenai
apa yang dianggap positif atau negatif.

2) Nilai kualitas suatu produk mengacu pada manfaat yang diberikan produk
dengan mengurangi biaya jangka pendek dan jangka panjang..

3) Nilai fungsional suatu produk berasalQari atribut-atribut produk yang
memberikan manfaat fungsional kepada konsumen. Nilai ini terkait erat
dengan fungsi produk atau jasa bagi konsumen.

Indikator Keputusan Pembelian
Menurut  Sunyoto (2014), indikator Kkeputusan pembelian adalah

karakteristik atau faktor yang mempengaruhi proses bagaimana konsumen

memutuskan untuk membeli suatu produk seperti :

6.

Q) Keputusan tentang jenis produk

2) Keputusan tentang bentuk produk
3) Keputusan tentang merek

4) Keputusan tentang penjualnya

5) Keputusan tentang jumlah produk

6) Keputusan tentang cara pembayaran

Loyalitas Konsumen

a. Pengertian Loyalitas Konsumen

Menurut Adamu (2017), ada dua pendekatan utama untuk mendefinisikan

loyalitas pelanggan. Pendekatan pertama memandang loyalitas sebagai sebuah

sikap, sedangkan pendekatan kedua mengartikannya sebagai sebuah perilaku.

Contoh perilaku terkait loyalitas adalah terus menggunakan layanan dari

perusahaan yang sama, memperluas atau mengintensifkan hubungan bisnis yang

sudah ada, atau merekomendasikan layanan tersebut kepada orang lain.

b. Faktor-faktor loyalitas Konsumen

Berikut ini faktor-faktor loyalitas pelanggan antara lain (Lepojevic & Dukic,

2018):
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1@epuasan pelanggan
Kepuasan pelanggan merupakan hasil perbandingan antara kinerja yang

diharapkan dengan kinerja sebenarnya yang dialami suatu produk atau jasa.
Ini mencakup berbagai dimensi, termasuk kepuasan terhadap layanan,
penyediaan informasi terkait layanan, penyelesaian keluhan, proses
pemesanan layanan, dan interaksi antara pelanggan dan penyedia layanan

2) Kepercayaan pelanggan
Kepercayaan pelanggan memainkan peran penting dalam perilaku
pembelian dan sebagian besar dibentuk oleh pengalaman pelanggan secara
keseluruhan terhadap produk atau layanan perusahaan. Atribut tak berwujud
dan material berperan. Komponen kepercayaan pelanggan meliputi
kepercayaan pelanggan terhadap produk atau jasa, penciptaan suasana
positif dan menyenangkan, serta upaya memperkuat dan meningkatkan
kepercayaan dari pihak perusahaan.

3) Komitmen pelanggan
Loyalitas pelanggan merupakan aspek kompleks yang dapat dilihat dari
berbagai sudut pandang. Dimensi psikologis memainkan peran penting
karena mencakup menciptakan ikatan, fokus pada loyalitas emosional
pelanggan, dan menjaga hubungan pelanggan.

4) Persepsi kualitas layanan
Persepsi kualitas layanan dihasilkan dari membandingkan harapan
pelanggan dengan layanan yang dirasakan penyedia. Menurut Gronroos
dalam Khan & Fluent (2014), layanan didefinisikan sebagai interaksi
berkelanjutan antara penyedia dan pelanggan yang mencakup elemen
berwujud dan tidak berwujud. Kualitas pelayanan ditentukan oleh berbagai
dimensi meliputi ciri fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan dan empati.

C.Qndikator Loyalitas Konsumen

Indikator loyalitas pelanggan menurut Kotler & Keller (2016:57) adalah :

1) Repeat, (Kesetiaan terhadap pembelian produk).

2) Retention, (Ketahanan terhadap pengaruh yang negatif mengenai

perusahaan).
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3) Referalls, (Mereferensikan secara total resistensi perusahaan).

C. Kerangka Konseptual

Menurut Sugiyono (2019:3) “Kerangka konseptual digunakan untuk
memberikan gambaran umum tentang objek penelitian dengan mengilustrasikan
hubungan antar variabel yang relevan”. Dalam penelitian ini, akan disusun sebuah
kerangka konseptual yang mencakup Program Diskon (X1), Suasana Toko (X2)
dan Periklanan (X3) serta Keputusan Pembelian (Y1) dan Loyalitas Konsumen
(Y2). Dengan merujuk pada penelitian sebelumnya dan tinjauan literatur yang ada,
penulis menggambarkanQerangka konseptual dalam penelitian ini sebagai

berikut:



Xl.l

X1 Program

Gambar 1
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Sumber Referensi Studi Empiris (Dasar Hipotesis) :

Hi:
Ho:
Hs:
Hs:
Hs:
He :
H7:
Hs :
: Afiani (2019), Dachi (2020)

Ho

Kumala (2022)

Afiani (2019)

Haryani (2019)

Susilawati (2022)

Andriany (2022)

Tehuayo (2021)

Dachi (2020)

Kumala (2022), Dachi (2020)

H1o : Haryani (2019), Dachi (2020)

D@Iipotesis Penelitian

Sugiyono (2019:99) berpendapat bahwa “Hipotesis merupakan jawaban

sementara terhadap suatu rumusan masalah penelitian dan memiliki dasar suatu

fakta%kta empiris yang didapatkan melalui pengumpulan data”, oleh karena itu
dibuatlah hipotesis penelitiar@ebagai berikut :

Hi:
Hy:
Hs:

Hs:
Hs:

He:

H7:
Hs:

Hg:

Program diskon berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian;
Suasana toko berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian;
Periklanan di media sosial berpengarulﬂgnifikan terhadap Keputusan
pembelian;

Program diskon berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas konsumen;
Suasana toko berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas konsumen;
Periklanan di media sosiaﬂerpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
konsumen;

Keputusan pembelian berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas konsumen;
Program diskon berpengaruh signifikan terhadap terhadap Loyalitas
konsumen melalui Keputusan pembelian sebagai variabel intervening;
Suasana tok(ﬂerpengaruh signifikan terhadap Loyalitas konsumen melalui

Keputusan pembelian sebagai variabel intervening;



Hio  : Periklanan di media sosiaﬂerpengaruh signifikan terhadap Loyalitas

konsumen melalui Keputusan pembelian sebagai variabel intervening;
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BAB Il METODE PENELITIAN

A. Rancangan penelitian

Menurut McGaghie dalam Hayati (2020), “Kerangka berpikir adalah proses
dimana peneliti membuat pengaturan untuk menyajikan pertanyaan dalam
penelitian dan melakukan penelitian terhadap permasalahan yang disajikan serta
konteks yang mendorong peneliti untuk melakukan penelitian”. Sugiyono
(2017:17) lebih lanjut menjelaskan bahwa Qenggunaan konsep dan teori yang
relevan serta menguji hasil penelitian sebelumnya untuk membentuk hipotesis
merupakan aspek logis (logico-hypteico) dalam memilih metode penelitian,
menyusun instrumen, serta mengumpulkan dan menganalisis data”. Aspek-aspek
ini adalah bagian dari metode yang disajikan untuk menguji hipotesis. Menurut
Sugiyono (2015:13), “Metode kuantitatif dicirikan oleh ciri-ciri yang@stematis,
terencana, dan terstruktur dengan jelas mulai dari tahap awal hingga desain
penelitian”.

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif untuk menguji korelasi
sebab-akibat atau keterkaitan antara variabel yang diselidiki atau dikaji dalam
penelitian ini. Rancangan penelitian dimulai dengan strategi dan setelah itu
diperiksa lima variabel, yaitu variabel bebas. Program diskon,Suasana toko, dan
Periklanan, Qemudian variabel terikat Loyalitas Konsumen dan variabel
intervening Keputusan Pembelian. Kemudian pengumpulan data dengan
menyebarkan kuesioner dan mewawancarai konsumen Kafe Titik Kumpul
Reborn. Sehubungan dengan pengolahan data, dibuat kesimpulan dan saran untuk
menjelaskan penelitian yang dilakukan. Susunan penelitian pada Perilaku

Konsumen Kafe Titik Kumpul Reborn adalah sebagai berikut:

Q,
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B. Tempat dan Waktu Penelitian

PenelitianQ\i dilakukan selama 3 bulan dimulai pada bulan april hingga
bulan juni dengan Kafe Titik Kumpul Reborn sebagai tempat penelitian lebih
tepatnya di Capore, Ardirejo, Kec. Panji, Kabupaten Situbondo, Jawa Timur, kode
pos 68321.

Q. Populasi dan Sampel
1. Populasi
Menurut Sugiyono (2019:126) “Populasi adalah wilayah generalisasi yang

terdiri atas: objek / subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya”. Populasi yang ada pada penelitian ini ialah seluruh konsumen
yang sudah pernah melakukan transaksi di kafe titik kumpul reborn dengan
jumlah konsumen perharinya rata-rata sekitar 25 orang. Perhitungan penelitian ini
dilakukan selama 3 bulan (April 19 hari x 25 = 475, dan Mei 31 hari x 25 = 775,
Juni 30 hari x 25 = 750). Maka dari itu jumlah populasi di penelitian ini berjumlah
2.000 Pengunjung.

2. Sampel

Menurut Sugiyono (2015:85), “Metode @engambilan sampel dalam
penelitian bisa menggunakan teknik simple random sampling, yang merupakan
proses pengambilan sampel secara acak”. Tingkat toleransi sebesar 10%
digunakan dalam penelitian ini untuk memastikan bahwa hasilnya mencerminkan
karakteristik populasi yang relevan. umlah sampel ditentukan dengan
menggunakan perhitungan berdasarkarﬂlmus Slovin dengan taraf kesalahan yang
ditoleransi sebesar 10% (Umar, 2013:146).
Rumus dalam menetukan sampel:

n= N
1+ N(e)?
Keterangan:

n = ukuran sampel

N = ukuran populasi
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e = presentase kelonggaran ketidaktelitian (10%)
Berdasarkan rumus tersebut,Q1aka perhitungan jumlah sampel yang digunakan

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

n= N
1+ N(e)?
n= 2000
1 + 2000 (0,10)?
n= 2000
1 + 2000 (0,01)
n= 2000

21
n= 95,23 atau menjadi Qgsponden.

D. Identifikasi dan Definisi Operasional Variabel
1. Identifikasi Variabel

Menurut Sugiyono (2019:38), variabel penelitian adalah “segala sesuatu,
dalam bentuk apa pun, yang ditetapkan peneliti untuk dipelajari guna memperoleh
informasi mengenainya dan menarik kesimpulan darinya”.Qariabel dalam
penelitian ini meliputi variabel bebas (X) yaitu program diskon (X1), suasana toko
(X2) dan periklanan (Xs), sertgariabel intervening (Y1) yaitu loyalitas konsumen,
dan variabel terikat (Y2), yaitu Keputusan Pembelian. “Variabel penelitian ini
terdiri dari tiga jenis variabel yaitu variabel terikat, variabel moderasi (variabel
intervening) dan variabel bebas.” Variabel-variabel berikut yang digunakan dalam
peneltian ini adalah :

a. Variabeﬁebas (Independent variable)

Variabel independen adalah variabel yang menyebabkan atau
mempengaruhi variabel lain. Sugiyono (2019:39) mengartikan “Variabel bebas
sebagaiQariabel yang mempengaruhi atau menjadi sebab berubahnya atau
timbulnya variabel terikat (dependent)”. Dalam penelitian ini yang menjadi
variabel bebas adalah program diskon (X1), suasana toko (Xz) dan periklanan
(X3).
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b. Variabel Intervening (Intervening Variable)

ngiyono (2019:39) mengartikan variabel intervening (penghubung) sebagai
variabel yang secara teoritis mempengaruhi hubungan antara variabel bebas dan
variabel terikat menjadi suatu hubungan tidak langsung yang tidak dapat diamati
dan diukur. Letaknya antara variabe%dependen dan dependen, sehingga variabel
independen tidak mempunyai pengaruh langsung terhadap perubahan atau
munculnya variabel dependen. Dalam penelitian ini loyalitas pelanggan (Y1)
digunakan sebagai variabel intervening.
c.@ariabel terikat (Dependent variable)

Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi variabel lainnya yang

sifatnya bebas. Definisi variabel terikat menurut Sugiyono (2019:39) adalah
“variabel yang%enjadi akibat, karena adanya variabel bebas”. Variabel terikat

dalam peneltian ini yaitu : Keputusan pembelian (Y2).

2. Definisi operasional variabel
Menurut Sugiono (2019:221), definisi operasionaﬂariabel adalah “segala
sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari
sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut kemudian ditarik
kesimpulannya”. Sesuai dengan judul penelitian yang dipilih penulis yaitu
Pengaruh Program Diskon Suasana Toko Dan PeriklananQerhadap Keputusan
Pembelian Melalui Loyalitas Konsumen Sebagai Variabel Intervening Pada Kafe
Titik Kumpul Reborn. Indikator empiris yang terdiri dari pengetahuan operasional
variabeﬂﬂ adalah sebagai berikut:
a. Variabel bebas (X) (Independent variable)
1) Program diskon (X1)
Menurut Tjiptono(2020) “Penjual menawarkan imbalan kepada pembelﬁ(as
aktivitas tertentu yang dilakukan pembeli, seperti membayar tagihan dengan
segera, membeli dalam jumlah besar, atau membeli di luar musim atau saat
puncak permintaan”. Terdapat indikator diskon yang dilakukan oleh
Wandaly & Hidayat (2018). yaitu:
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a) Besarnya potongan (X1.1)
Potongan yang diberikan oleh kafe titik kumpul berupa pemberian satu
porsi minuman gratis disetiap pembelian makanan berat dikarenakan
rendahnya penjualan menu makanan berat.

b) Masa potongan (Xz1.2)
Masa potongan adalah dimana masa berlakunya potongan yang diberikan
oleh kafe titik kumpul yaitu pada setiap hari jum’at karena kafe titik
kumpul memiliki tema jum’at berkah sebab hari jum’at adalah hari yang
berkah bagi umat islam.

c) Jenis Produk (X1.3)
Jenis produk pada program diskon yang dilakukan oleh kafe titik kumpul
adalah satu porsi minuman yang diberikan secara gratis di setiap
pembelian menu makanan berat.

2) Suasana toko (Xz2)

Setiap perusahaan memiliki tampilan dan nuansa unik yang membantu

membangun koneksi dengan audiens targetnya dan membujuk pelanggan

untuk membeli (Sangaji & Sopiah, 2016, dalam Widiarto, 2022).

Indikatornya seperti dijelaskan Berman dan Evans (2018:464) adalah

sebagai berikut:

a) Exterior (X21)
Tampilan luar atau desain luar yang ditampilkan untuk memberikan daya
tarik kepada calon konsumen pada Kafe Titik Kumpul Reborn.

b) General Interior (X2.2)
Penataan bagain dalam toko untuk memanjakan konsumen atau
pelanggan pada Kafe Titik Kumpul Reborn.

c) Store Layout (X2.3)
Penempatan letak tata ruang dan fasilitas yang dirancang untuk
memudahkan konsumen menggunakan fasilitas yang disediakan pada
Kafe Titik Kumpul Reborn.
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d) Interior Display (X2.4)
Peletakan atau pajangan produk yang disediakan untuk memberikan
informasi mengenai gambaram produk yang akan dipesan pada Kafe
Titik Kumpul Reborn.
3) Periklanan (Xs)
Anang Firmansyah (2020:99) menjelaskan bahwa “Periklanan%erupakan
salah satu alat yang paling sering digunakan perusahaan untuk memberikan
komunikasi persuasif kepada konsumen”. Indikator periklanan seperti yang
dijelaskan oleh Habibah (2018) adalah sebagai berikut::
a) Mission (X3.1)
Metode periklanan yang dilakukan olen Kafe Titik Kumpul Reborn
dengan tujuan memperoleh konsumen pada pangsa pasar tertentu
seperti melalui media sosial untuk menarik minat beli pangsa pasar remaja.
b) Message (X32)
Pemilihan pesan dalam iklan yang akan digunakan untuk menyampaikan
informasi kepada konsumen atau pangsa pasar pada Kafe Titik Kumpul
Reborn.
c) Media (X323)
Penggunaan media untuk menyampaikan iklan agar dapat memudahkan
calon konsumen menerima informasi pada Kafe Titik Kumpul Reborn.
b. Variabel intervening (Y1) (Intervening variable)
1) Keputusan pembelian (Y1)
Keputusan pembelian yaitu proses untuk mengambil keputusannya
didapatkan dari kegiatan sebelumnya (suatu keputusan pembelian dengan
menentukan apa yang harus dibeli atau tidak melakukan pembelian)”
Assauri, (2022:8). Menurut Sunyoto (2014), indikatoﬂeputusan pembelian,
yaitu:
a) Keputusan tentang jenis produk (Y1.1)
Keputusan yang diambil oleh konsumen untuk memilih jenis produk

yang akan dibeli pada Kafe Titik Kumpul Reborn.



39

b) Keputusan tentang bentuk produk (Y1.2)
Keputusan yang ditetapkan konsumen ketikan melakukan pembelian
dimana bentuk produk menjadi dasar dalam keputusan pembelian di Kafe
Titik Kumpul Reborn. Keputusan tentang merek (Y1.3)
Keputusan pembelian oleh konsumen yang di ambil dengan dasar dari
citra merek perusahaan yang menjadi acuan dalam keputusan pembelian
Kafe Titik Kumpul Reborn.

¢) Keputusan tentang penjualnya (Y1.4)
Keputusan pembelian yang diambil oleh konsumen dari segi pelayanan
yang diberikan oleh Kafe Titik Kumpul Reborn kepada konsumen.

d) Keputusan tentang jumlah produk (Y1s)
Keputusan pembelian oleh konsumen dilihat dari kuantitas produk yang
dijual oleh Kafe Titik Kumpul Reborn.

e) Keputusan tentang cara pembayaran (Y1)
Keputusan pembelian oleh konsumen didasari atas fleksibelitas metode
pembayaran yang disediakan oleh Kafe Titik Kumpul Reborn.

c. Variabel terikat (Y2) (Dependent variable)
1ﬁoyalitas konsumen (Y>)

Loyalitas konsumen adalah tersedianya konsumen untuk berlangganan terus

di perusahaan dengan waktu jangka panjang (Cristopher dan Lauren dalam

Setiawan (2021). Indikator dari loyalitas pelanggan yang dijelaskan menurut

Fardani (2015) adalah sebagai berikut :

a) Repeat Purchase (Y2.1)
Tingkat loyalitas pelanggan yang terukur dari seberapa sering konsumen
Kafe Titik Kumpul Reborn melakukan pembelian secara berulang dalam
kurun waktu tertentu.

b) Retention (Y2.2)
Usaha dari Kafe Titik Kumpul Reborn untuk menarik konsumen menjadi

konsumen tetap.
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c) Referalls (Y2:3)
Tingkat loyalitas konsumen yang diukur dari tindakan konsumen yang

mempromosikan Kafe Titik Kumpul Reborn kepada orang lain.

EQeknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data adalah cara peneliti untuk mencapai tujuannya
berupa mendapatkan informasi yang relevan serta akurat terkait masalah yang

dibahas. Berikut metode pengumpulan data:

1. Observasi

Observasi merupakan suatu teknik menerima informasi dari narasumber,
dengan cara melaksanakan penelitian. " Observasi merupakan proses yang bisa
dikatakan rumit, karena mengandung Qerbagai proses yaitu biologis dan
psikologis. Dua aspek yang sangat penting adalah proses pengamatan dan ingatan.
" (Sugiyono 2018:235). Tahap ini merupakan langkah pertama untuk meneliti
langsung ke lokasi atau objek penelitian dan proses yang terjadi pada objek yang
di teliti pada Kafe Titik Kumpul Reborn.

2. Wawancara

Sugiyono (2018:224) mengemukakan bahwa "Wawancara meruapakan
metode yg dipergunakan sebagai cara buat mengumpulkan data saat peneliti ingin
melakukan sebuah penelitian awal untuk mengidentifikasi terkait informasi yang
akan diteliti, guna untuk menerima pemahaman yang lebih mendalam dari
responden. Wawancara juga cocok dipergunakan ketika jumlah respondennya

terbatas.” pada penelitian ini, wawancara dilakukan di Kafe Titik Kumpul Reborn.

3. Studﬁustaka

Nazir (2014:93) mengemukakan bahwa "Studi pustaka merupakan metode
pengumpulan data yang melibatkan analisis yang cermagrhadap buku, literatur,
catatan, dan laporan yang relevan dengan fenomena yang akan diselidiki”. Studi
ini lebih mengarah pada literatur teknik pengumpulan data yang digunakan
penulis, guna menemukan fakta dan menjelaskan konsep yang digunakan.



41

4. Kuisioner

Dalam metode ini, responden diberikan pertanyaan tertutup. Pertanyaan-
pertanyaan ini diukur dalam skala dengan interval 1 sampai 5, dengan pilihan
Qangat setuju”, “setuju”, “ragu-ragu”, “tidak setuju”, dan “sangat tidak setuju”.
Kegunaan skala pengukuran menurut Sugiyono (2019) adalah “Untuk
memberikan acuan yang seragam dalam menentukan panjang dan luas interval
pada alat ukur, sehingga dapat terkumpul data kuantitatif pada saat menggunakan
alat ukur tersebut”.

Penulis menggunakan skala Likert untuk mengevaluasi skala pengukuran
dalam kuesioner.q/lenurut Sugiyono (2019), “Skala Likert digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi individu atau kelompok terhadap
fenomena sosial”. Variabel yang akan diukur diubah menjadi variabel indikator.
Indikator-indikator tersebut menjadi dasar untuk merumuskan unsur-unsur
instrumen yang dapat disajikan dalam bentuk pernyataan atau pertanyaan. Pilihan

tanggapan pada skala Likert berkisar dari sangat positif hingga sangat negatif.

abel 2
Pengukuran Skala Likert
No Kategori Penilaian Skor
il Sangat Setuju 5
é Setuju 4
i Netral 3
4. Tidak Setuju 2
5 Sangat Tidak Setuju il

Sumber : Sugiyono (2019:165)

5. Dokumentasi
Menurut Sugiyono (2020:124) dokumentasi merupakan pengumpulan dari
Qatatan peristiwa yang sudah berlaku baik berbentuk tulisan, gambar/foto atau
karya-karya monumental dari seseorang/instansi. Dokumen yang dimaksud
merupakan data sekunder yang diperoleh dari konsumen/Calon Pembeli pada
Kafe Titik Kumpul Reborn.
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F. Metode Analisa Data

Qasil penelitian yang baik membutuhkan serangkaian pengujian terhadap
instrumen survei, hubungan antar variabel, dan hipotesis yang diajukanmletode
analisis data merupakan tahapan penelitian dimana data yang terkumpul diolah

untulaenjawab rumusan masalah.

1. Uji Validitas Konvergen

Menurut Ghozali (2018:25), “Validitas konvergen dianggap setara dengan
korelasi. Dalam penelitian, nilai AVE sebesar 0,5 dijadikan patokan untuk
menjamin bahwa indikator tersebut valid dan layak digunakan”. Jika nilai AVE
mencapai 0,5 atau lebih maka indikator tersebut dianggap valid karena memenuhi
kriteria yang dipersyaratkan. Pada penelitian ini validitas konvergen dianalisis
menggunakan?rogram Smart PLS 3.0 untuk mengukur nilai AVE (Average
Variance Extracted) dan external loading. Validitas konvergen diuji dengan

mengkorelasikan nilai-nilai pemuatan eksternal, dengan nilai 0,7 atau lebih tinggi
dianggaﬂalid.

2. Uji Reliabilitas
Menurut Sanusi (2014:80), “Reliabilitas berarti suatu instrumen pengukuran
memberikan hasil pengukuran yang konsisten sehingga dapat digunakan sebagai
instrumen yang cocok untuk pengumpulan data apabila disusun dengan baik”.
Dalam penelitian ini suatu&xstrumen penelitian dikatakan reliabel apabila
mempunyai nilai Cronbach’s alpha >0,70. Nilai Cronbach alpha <0,70 diartikan
sebagai indikasi kurangnya reliabilitas. Pengujian reliabilitas dilakukan dengan
Q1enggunakan program Smart PLS 3.0, menghasilkan nilai Cronbach alpha dan
nilai Composite Reliability >0,70 yang dianggap menunjukkan reliabilitas

memadai.

3. Uji Asumsi Klasik
Menurut Widardjono (2013:73), pengujian hipotesis klasik meliputi lima uji
yang menguji normalitas, autokorelasi, linearitas, heteroskedastisitas dan

multikolinearitas. Namun uji hipotesis klasik yang digunakan dalam penelitian ini
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hanya dua,?aitu uji multikolinearitas dan uji normalitas. Seluruh uji hipotesis
dilakukan dengan menggunakan program Smart PLS 3.0. Hasil pengujian tersebut
adalah sebagai berikut :
ani Multikolinieritas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menilai apakah terdapat korelasi antar
variabel independen dalam model regresi. Sebagaimana dikemukakan@hozali
(2018:107), “Model regresi yang berkualitas tidak boleh menunjukkan korelasi
antar variabel independen”. Dalam?enelitian ini uji multikolinearitas dilakukan
dengan menganalisis Variance Inflation Factor (VIF) seperti yang disebutkan
oleh Ghozali (2018:80). “Multikolinearitas dianggap tidak terjadi biIaQﬂeransi
lebih besar dari 10 dan VIF kurang dari 10, bergantung pada ambang batas yang
digunakan”. Namun pada penelitian ini digunakan nilai VIF yang lebih rendah
dari 5, karena alat analisis Smart PLS 3.0. Hal ini memungkinkan kita untuk
menyimpulkan bahwa telah diperoleh struktur tanpa multikolinearitas..
iji Normalitas

Menurut Ghozali (2018:161), uji normalitas digunakan untuk mengetahui
apakah variabel-variabel dalam residu model regresi mengikuti distribusi normal
atau tidak, artinya distribusi data tidak berbeda signifikan dengan nilai tengah
(median)gada penelitian ini uji normalitas dilakukan dengan menggunakan
program Smart PLS 3.0. Asumsi normalitas tidak dilanggar jika nilai ekses

Qurtosis atau skewness berada pada rentang -2,58< hingga >2,58.

4. Uji Goodness Of Fit (GOF)

Menurut Ghozali (2013:98), “Uji Goodness of Fit dilakukan guna
mengevaluasi kecukupan suatu model terhadap data observasi, guna mengetahui
efektivitas model secara keseluruhan”.qenelitian ini menggunakan uji GOF
melalui Program Smart PLS 3.0 untuk mengevaluasi 3 indeks fit: Standardized
Root Mean Square Residual, Chi-Square, dan Normed Fit Index. Indeks dianggap
memadai bila model struktural yang ditetapkan dalam penelitian secara akurat

mencerminkan apa yang diamati di lapangan. Kategori indeks kecocokan dalam
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penelitian ini mengacu pada sejaunh mana model teoritis sesuai dengan data
empiris :
q Jika SRMR nilai kurang dari 0,09 maka dikatakan fit.
b. Jika Chi-Square nilai kecil maka dikatakan fit.
c. Jika NFI nilai lebih dari 0,5 maka dikatakan fit.

5. Uji Koefisien Determinasi

Menurut Ghozali (2018:97), “Uji koefisien determinasi adalah analisis yang
mengevaluasi persamaan struktural dengan memperhatikan nilai R-square
Adjusted”. Pengujian ini bertujuan guna mendapatkan hasil data koefisien
determinasi. Berikuﬂnerpretasi persamaan koefisien determinasi yang dianalisis
menggunakan program Smart PLS 3.0 yaitu :

Tabel 3
Pedoman Interpretasi Koefisien Determinasi

Nilai R-Square Adjusted Keterangan
>80% Memilikﬂengaruh Tinggi Sekali
50% - 79% Memiliki Pengaruh Tinggi Sekali atau Kuat
17% - 49% Memiliki Pengaruh Cukup Berarti
5% - 16% Memiliki Pengaruh Rendah Tapi Pasti
<4% Memiliki Pengaruh Rendah Sekali

Sumber : Supranto (2018:227)

6. Analisis Persamaan Struktural (inner model)

Menurut Ghozali (2018:36), “Analisis persamaan struktural melibatkan
evaluasi koefisien regresi untuk menguji hubungan antara variabel terikat dan
variabel yang dikumpulkan”. Dalam konteks inner model, analisis ini dapat
dilakukan dengan metode bootstraping melalui program Smart PLS 3.0. Hal ini
memungkinkanQOefisien regresi diestimasi menggunakan dua sistem keluaran
utama: Path Coefficient dan Specific Indirect Effects. Rumus persamaan struktural
menjelaskan bagaimana koefisien ini dihitung dan diinterpretasikaneragai
berikut :
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a. Persamaan struktural (Inner Model)

Hasil uji statistic dengan menggunakan Smart PLS 3.0 tersebut, selanjutnya
dapat dijabarkan kedalam inner model sebagai berikut :

Y1 Q1X1 + b2 X2 + b3 X3

Y2 =ba X1+ bs Xz + bs X3

Yz=b7Y1

Q. Persamaan struktural (inner model) dengan variabel Intervening

Hasil persamaan struktural dengan menggunakan variabel intervening
sebagali berikut :

Y1 = (b1 Xy + (b2 X2) + (b3 X3+Y1)

Keterangan :
1 = Keputusan pembelian
Y2 = Loyalitas konsumen

b1,b2,b3, ﬁoefisien regresi untuk variabel Program diskon

b1,bz,bs, =“Koefisien regresi untuk variabel Suasana toko
b1,bz,bs, = Koefisien regresi untuk variabel Periklanan
b7 = Koefisien regresi Keputusan pembelian

X1 = Program diskon

X2 = Suasana toko

X3 = Periklanan

7jS Hipotesis Penelitian

Ghozali (2018:97) menjelaskan bahwa “Tujuan pengujian hipotesis adalah
untuk mengevaluasi pengaruh variabel bebas dan variabel terikat dalam
penelitian, terlepas dari apakah keduanya signifikan secara statistik atau tidak”.
Dalam konteks penelitian persamaan struktural, pengujian hipotesis dilakukan
dengarﬂlenggunakan Program Smart PLS 3.0, dengan tujuan untuk mengetahui
apakah sampel asli mempunyai dampak positif atau negatifﬂilai p sebesar 0,05
diadopsi untuk mengidentifikasi signifikansi dampak antar variabel. Menurut
Ghozali (2018:95), “Dampak signifikan dapat terungkap jika p-value < 0,05”.
Mengingat nilai sampel asli menunjukkan dampak positif, maka disimpulkan
bahwa dampak tersebut signifikan secara statistik. Syarat pengujianontesis

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
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a. Original sample menunjukkan pengaruh positif maka dapat dikatakan
berpengaruh signifikan.
b. Nilai T Statistik digunakan untuk mengukur signifikan pengaruh :
1) Jika nilai T Statistik kurang dari 1,964 (<1,964) maka tidak berpengaruh
signifikan.
2) Jika nilai T Statistik lebih dari/sama dengan 1,964 (>1,964) maka
c. Nilai P Value digunakan untuk mengukur signifikan pengaruh :
1) Jika nilai P Value lebih besar dari 0,05 (>5%) maka tidak berpengaruh
signifikan.
2) Jika nilai P Value kurang dari/sama dengan 0,05 (<5%) maka berpengaruh
signifikan.



BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian
1. Sejarah Berdirinya Dan Perkembangan

Kafe titik kumpul reborn adalah bidang usaha yang bergerak dipenyedia
makanan dan minuman. Kafe titik kumpul reborn bisa didefinisikan sebagai kedai
kopi yang telah mengalami modernisasi dimana penggunaan Kkegiatan
operasionalnya telah menggunakan tekhnologi yang mengikuti perkembangan
zaman, namun tidak meninggalkan identitas kedai kopi yang terkesan sederhana
dan memiliki harga terjangkau.

Kafe titik kumpul adalah usaha yang awal mulanya didirikan oleh
sekelompok remaja yang baru menamatkan pendidikan di sekolah menengah
kejuruan, dimana ide tersebut tercipta oleh keinginan untuk menongkrong atau
berkumpul bersama namun memperoleh penghasilan. dari situ juga yang akhirnya
tercetus nama Titik kumpul Karena mereka bertiga selalu pergi bersama — sama.
Kafe Titik Kumpul Reborn awal mula diresmikan pada Juni 2021 namun seiring
waktu yang awalnya Kafe Titik Kumpul mempunyai kepemilikan tiga orang
sekarang menjadi 1 orang karena terdapat masalah internal sesama pemilik Kafe.
Pemilik Kafe Titik kumpul itu sendiri ialah Sugiarto Cahyo Harto Wijoyo yang
lebih dikenal mas cahyo, Kafe Titik Kumpul Reborn Memiliki 3 karyawan dengan
jam operasional dari 12.00 sampai 23.00 dengan hari libur menyesuaikan dengan
kepentingan pemilik usaha dan hari-hari besar seperti hari raya idul fitri salah
satunya.

Dibalik itu semua Kafe Titik Kumpul Reborn memang sering dijadikan
tempat nongkrong oleh kalang remaja dikarenakan fasilitas yang disediakan dan
juga terdapat pilihan akses tempat duduk yang beragam menjadi daya tarik

tersendiri bagi Kafe titik kumpul Reborn dihati para konsumennya.
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2. Struktur Organisasi

Pada sebuah perusahaan, manajemen organisai merupakan hal yang baik
menjadi faktor yang bisa melandasi kesuksesan sebuah perusahaan seperti pada
struktur Kafe Titik Kumpul Reborn. Dengan adanya struktur organisasi dapat
mempermudah setiap tanggung jawab dan tugas setiap devisi jabatan. Berikut
struktur Kafe Titik Kumpul Reborn :

Gambar 3
Struktur Organisasi Kafe Titik Kumpul Reborn

PEMILIK
Sugiarto Cahyo Harto Wijoyo

A

MANAJER TOKO
Sugiarti Cahyo Harto Wijoyo
A 4
KARYAWAN
A 4
v v v
Yeri Zubairi Ningrum

Sumber: Kafe Titik Kumpul Reborn, 2024
Berikut ini adalah tugas dan tanggung jawab utama Kafe Titik Kumpul
Reborn yaitu:
a. Pemilik Usaha
Membuat rencana usaha, mengambil keputusan terkait pengembangan usaha
dan memantau kinerja keseluruhan usaha
b. Manajer Toko
Menjaga efisiensi operasional harian, mengelola stok barang di toko dan
menyusun jadwal kerja staf.
c. Karyawan
Penyedia Produk, Memberikan pelayanan yang ramah, informatif kepada

pelanggan, mengelola transaksi penjualan dan mengoperasikan mesin kasir.



49

Q. Hasil Penelitian
1. Analisis Deskriptif
a. Deskripsi Responden
Responden yang menjadi subjek pada penelitian ini adalah konsumen Kafe
Titik Kumpul Reborr”ang berjumlah 95 orang. Adapun karakteristik responden
dapat di lihat pada Tabel 4 berikut :

Tabel 4
Responden berdasarkan jenis kelamin
No Karakteristik Jumlah Persentase
1. | Jenis Kelamin
Laki Laki 44 46,3
Perempuan 51 53,7
95 100,0

Sumber: Lampiran 6 Tahun 2024
Q. Deskripsi Penilaian Responden atas VVariabel Penelitian
Deskripsi penelitian ini menjelaskan hasil penelitian terkait jawaban
responden dari kuesioner untuk variabel (X:) Program Diskon, (Xz) Suasana
Toko, (X3) Periklanan, (Y1) Keputusan Pembelian, dan (Y2) Loyalitas Konsumen.
Qerdasarkan jawaban responden dengan menggunakan 5 kategori skala likert
dapat dilaksanakan seperti berikut:
1) Variabel Program Diskon (X1)
Berdasarkan hasil pengujian statistic maka hasil penilaian responden terhadap

Program Diskon adalah berikut:

Tabel 5
Distribusi Jawaban Variabel Program Diskon
Indikator Frekuensi | STS| TS| N S SS | Total
F - 1 18 | 46 | 30 95
Besarnya Potongan (X1.1) % - 1111189484 316 100
F - 1 15 | 52 | 27 95
Masa Potongan (X1.2) % - [11]158 547|284 | 100
] F - 1 21 45 28 95
Jenis Produk (X1.3) % - 1111221474295 | 100

Sumber: Lampiran 6 Tahun 2024
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Q) Pada pernyataan pertama dengan nilai terendah 2 (Tidak Setuju) sebanyak 1
orang (1,1%), nilai 3 (Netral) sebanyak 18 orang (18,9%), nilai 4 (Setuju)
sebanyak 46 orang (48,4%), nilai 5 (Sangat Setuju) sebanyak 30 orang
(31,6%), maka dengan itu menunjukkan bahwa mayoritas responden
menyatakan “setuju” untuk indikator “Besarnya Potongan” tersebut.

b) Pada?ernyataan kedua dengan nilai terendah 2 (Tidak Setuju) sebanyak 1
orang (1,1%), nilai 3 (Netral) sebanyak 15 orang (15,8%), nilai 4 (Setuju)
sebanyak 52 orang (54,7%), nilai 5 (Sangat Setuju) sebanyak 27 orang
(28,4%), maka dengan itu menunjukkan bahwa mayoritas responden
menyatakan “setuju” untuk indikator “Masa Potongan” tersebut.

Pada pernyataan ketiga dengan nilai terendah 2 (Tidak Setuju) sebanyak 1
orang (1,1%), nilai 3 (Netral) sebanyak 21 orang (22,1%), nilai 4 (Setuju)
sebanyak 45 orang (47,4%), nilai 5 (Sangat Setuju) sebanyak 28 orang
(29,5%), maka dengan itu menunjukkan bahwa mayoritas responden
menyatakan “setuju” untuk indikator “Jenis Produk@rsebut.
2) Variabel Suasana Toko (X>)
Berdasarkan hasil pengujian statistik maka hasil penilaian responden terhadap

Suasana Toko adalah berikut:

Tabel 6

Distribusi Jawaban Variabel Suasana Toko
Indikator Frekuensi | STS | TS| N S SS | Total
. F - 3|11 | 56 | 25 95
Exterior (X21) % - 32226589263 100
) F - 3 | 17 | 53 | 22 95
General Interior (X2.2) % 1320179 /558|232 100
F - 1 9 46 | 39 95
Store Layout (X2:) % - |11 95 | 484|411 100
Interior Display F - 2 | 10 | 51 | 32 95
(X2.4) % - 121|105 |53,7|33,7| 100

Sumber: Lampiran 6 Tahun 2024

% Pada pernyataan pertama dengan nilai terendah 2 (Tidak Setuju) sebanyak 3
orang (3,2%), nilai 3 (Netral) sebanyak 11 orang (22,6%), nilai 4 (Setuju)
sebanyak 56 orang (58,9%), nilai 5 (Sangat Setuju) sebanyak 25 orang
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(26,3%), maka dengan itu menunjukkan bahwa mayoritas responden
menyatakan “setuju” untuk indikator “Exterior” tersebut.
bﬂada pernyataan kedua dengan nilai terendah 2 (Tidak Setuju) sebanyak 3

orang (3,2%), nilai 3 (Netral) sebanyak 3 orang (3,2%), nilai 4 (Setuju)

sebanyak 53 orang (55,8%), nilai 5 (Sangat Setuju) sebanyak 22 orang

(23,2%), maka dengan itu menunjukkan bahwa mayoritas responden

menyatakan “setuju” untuk indikator “General Interior” tersebut.

Pada pernyataan ketiga dengan nilai terendah 2 (Tidak Setuju) sebanyak 1

orang (1,1%), nilai 3 (Netral) sebanyak 9 orang (9,5%), nilai 4 (Setuju)

sebanyak 46 orang (48,4%), nilai 5 (Sangat Setuju) sebanyak 39 orang

(41,1%), maka dengan itu menunjukkan bahwa mayoritas responden

menyatakan “setuju” untuk indikator “Store Layout” tersebut.
Pada pernyataan keempat dengan nilai terendah 2 (Tidak Setuju)
sebanyak 2 orang (2,1,%), nilai 3 (Netral) sebanyak 10 orang (10,5%),
nilai 4 (Setuju) sebanyak 51 orang (53,7%), nilai 5 (Sangat Setuju)
sebanyak 32 orang (33,7%), maka dengan itu menunjukkan bahwa
mayoritas responden menyatakan “setuju”  untuk indikator “Interior
Display” tersebut.

Q} Variabel Periklanan (Xs)
Berdasarkan hasil pengujian statistic maka hasil penilaian responden terhadap

Periklanan adalah berikut:

Tabel 7
Distribusi Jawaban Variabel Periklanan

Indikator Frekuensi | STS | TS| N S | SS | Total

- F 1 2 7 58 27 95
Mission (X3.1) % 11 (21| 74 | 61,1 | 284 | 100
F 1 | 1|13 |53 | 27| 9

Massage (Xs.2) % 1,1 |11 13,7 |558 |284 | 100
_ F 1 - 13 58 23 95
Media (X3.3) % 1,1 | - | 13,7 61,1242 | 100

Sumber: Lampiran 6 Tahun 2024

a)gada pernyataan pertama dengan nilai terendah 1 (Sangat Tidak Setuju)
sebanyak 1 orang (1,1%), nilai 2 (Tidak Setuju) sebanyak 2 orang (2,1%),
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nilai 3 (Netral) sebanyak 7 orang (7,4%), nilai 4 (Setuju) sebanyak 58 orang
(61,1%), nilai 5 (Sangat Setuju) sebanyak 27 orang (28,4%), dengan
demikian menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan “setuju”
untuk indikator “Mission” tersebut.

Q) Pada pernyataan kedua dengan nilai terendah 1 (Sangat Tidak Setuju)
sebanyak 1 orang (1,1%), nilai 2 (Tidak Setuju) sebanyak 1 orang (1,1%),
nilai 3 (Netral) sebanyak 13 orang (13,7%), nilai 4 (Setuju) sebanyak 53
orang (55,8%), nilai 5 (Sangat Setuju) sebanyak 27 orang (28,4%), maka
dengan itu menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan “setuju”
untuk indikator “Massage” tersebut.

C) Pada?ernyataan ketiga dengan nilai terendah 1 (Sangat Tidak Setuju)
sebanyak 1 orang (1,1%), nilai 3 (Netral) sebanyak 13 orang (13,7%), nilai 4
(Setuju) sebanyak 58 orang (61,1%), nilai 5 (Sangat Setuju) sebanyak 23
orang (24,2%), maka dengan itu menunjukkan bahwa mayoritas responden
menyatakan “setuju” untuk indikator “Media” tersebut.

4”ariabel Keputusan Pembelian (Y1)
Berdasarkan hasil pengujian statistic maka hasil penilaian responden terhadap

Keputusan Pembelian adalah berikut:

Tabel 8
Distribusi Jawaban Variabel Keputusan Pembelian

Indikator Frekuensi | STS | TS| N S SS | Total
Keputusan Tentang Jenis F - - 17 | 36 | 42 95
Produk (Y11) % - - 17,9 |37,9|44,2| 100
Keputusan Tentang F - - 13 | 48 | 34 95
Bentuk Produk (Y1.2) % - - 13,7 50,5358 | 100
Keputusan Tentang F - - 18 | 42 | 35 95
Merek (Y1.3) % - - 118,9|44,2(36,8| 100
Keputusan Tentang F - - 18 | 49 | 28 95
Penjualnya (Y1.4) % - - 118,9]51,6|295| 100
Keputusan Tentang F - - | 17 | 47 | 31 95
Jumlah Produk (Y1s) % - - 11791495326 | 100
Keputusan Tentang Cara F - 1 | 18 | 48 | 28 95
Pembayaran (Y16) % - [1,1]18,9|505|295| 100

Sumber: Lampiran 6 Tahun 2024
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Q) Pada pernyataan pertama dengan nilai terendah 3 (Netral) sebanyak 17
orang (17,9%), nilai 4 (Setuju) sebanyak 36 orang (37,9%), nilai 5 (Sangat
Setuju) sebanyak 42 orang (44,2%), maka dengan itu menunjukkan bahwa
mayoritas responden menyatakan ‘“sangat setuju” untuk indikator
“Keputusan Tentang Jenis Produkoersebut.

b) Pada pernyataan kedua dengan nilai terendah 3 (Netral) sebanyak 13 orang
(13,7%), nilai 4 (Setuju) sebanyak 48 orang (50,5%), nilai 5 (Sangat Setuju)
sebanyak 34 orang (35,8%), maka dengan itu menunjukkan bahwa
mayoritas responden menyatakan “setuju” untuk indikator “Keputusan
Tentang Bentuk Produk@rsebut.

c) Pada pernyataan ketiga dengan nilai terendah 3 (Netral) sebanyak 18 orang
(18,9%), nilai 4 (Setuju) sebanyak 42 orang (44,2%), nilai 5 (Sangat Setuju)
sebanyak 35 orang (36,8%), maka dengan itu menunjukkan bahwa
mayoritas responden menyatakan “setuju” untuk indikator “Keputusan
Tentang Merek” tersebut.

d) Pada pernyataan keempat dengan nilai terendah 3 (Netral) sebanyak 18
orang (18,9%), nilai 4 (Setuju) sebanyak 49 orang (51,6%), nilai 5 (Sangat
Setuju) sebanyak 28 orang (29,5%), maka dengan itu menunjukkan bahwa
mayoritas responden menyatakan “setuju” untuk indikator “Keputusan
Tentang Penjualnya” tersebut.

e) Pada pernyataan keempat dengan nilai terendah 3 (Netral) sebanyak 17
orang (17,9%), nilai 4 (Setuju) sebanyak 47 orang (49,5%), nilai 4 (Sangat
Setuju) sebanyak 31 orang (32,6%), maka dengan itu menunjukkan bahwa
mayoritas responden menyatakan “setuju” untuk indikator “Keputusan
Tentang Jumlah Produk” tersebut.

f)qada pernyataan keempat dengan nilai terendah 2 (Tidak Setuju) sebanyak
1 orang (1,1%), nilai 3 (Netral) sebanyak 18 orang (18,9%), nilai 4 (Setuju)
sebanyak 48 orang (50,5%), nilai 5 (Sangat Setuju) sebanyak 28 orang
(29,5%), maka dengan itu menunjukkan bahwa mayoritas responden
menyatakan  “setuju” untuk indikator “Keputusan Tentang Cara

Pembayaran” tersebut.
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5”ariabel Loyalitas Konsumen (Y2)
Berdasarkan hasil pengujian statistic maka hasil penilaian responden terhadap

Loyalitas Konsumen adalah berikut:

Tabel 9
Distribusi Jawaban Variabel Loyalitas Konsumen
Indikator Frekuensi | STS [ TS| N S | SS | Total
F - - 21 44 30 95
Repeat (Y2.1) % - - | 221 | 46,3 | 31,6 | 100
_ F - - 17 48 30 95
Retention (Y22) % - - 1179 | 505 | 31,6 | 100
F - - 19 50 26 95
Referalls (Y2.3) % - - | 20,0 | 526 | 27,4 | 100

Sumber: Lampiran 6 Tahun 2024

% Pada pernyataan pertama dengan nilai terendah 3 (Netral) sebanyak 21
orang (22,1%), nilai 4 (Setuju) sebanyak 44 orang (46,3%), nilai 5 (Sangat
Setuju) sebanyak 30 orang (31,6%), maka dengan itu menunjukkan bahwa
mayoritas respondenQIenyatakan “setuju” untuk indikator “Keputusan
Tentang Penjualnya” tersebut.

b) Pada pernyataan kedua dengan nilai terendah 3 (Netral) sebanyak 17 orang
(17,9%), nilai 4 (Setuju) sebanyak 48 orang (50,5%), nilai 5 (Sangat Setuju)
sebanyak 30 orang (31,6%), maka dengan itu menunjukkan bahwa
mayoritas responden menyatakan “setuju” untuk indikator “Keputusan
Tentang Penjualnya” tersebut.

c) Pada pernyataan ketiga dengan nilai terendah 3 (Netral) sebanyak 19 orang
(20%), nilai 4 (Setuju) sebanyak 50 orang (52,6%), nilai 5 (Sangat Setuju)
sebanyak 26 orang (27,4%), maka dengan itu menunjukkan bahwa
mayoritas responden menyatakan “setuju” untuk indikator “Keputusan

Tentang Penjualnya” tersebut.

2jS Validitas Konvergen

Menurut Ghozali (2018:25), “Validitas konvergen dianggap setara dengan
korelasi. Dalam penelitian, nilai AVE sebesar 0,5 dijadikan patokan untuk
menjamin bahwa indikator tersebut valid dan layak digunakan”. Jika nilai AVE

mencapai 0,5 atau lebih maka indikator tersebut dianggap valid karena memenuhi
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kriteria yang dipersyaratkan. Pada penelitian ini validitas konvergen dianalisis
menggunakan?rogram Smart PLS 3.0 untuk mengukur nilai AVE (Average
Variance Extracted) dan external loading. Validitas konvergen diuji dengan
mengkorelasikan nilai-nilai pemuatan eksternal, dengan nilai 0,7 atau lebih tinggi

dianggap valid. Berikut ini hasil uji Tabel 10 :

abel 10
Tabel Uji Validitas Konvergen (outer loading)
X1 X2 X3 Y1 Y2
Indikator | Program Suasana Periklanan | Keputusan | Loyalitas Keterangan
Diskon Toko Pembelian konsumen

Q. 0,917 Valid
X1.2 0,906 Valid
X3 0,926 Valid
X21 0,800 Valid
X2.2 0,797 Valid
X23 0,824 Valid
X2.4 0,873 Valid
Xs1 0,878 Valid
Xs.2 0,881 Valid
X33 0,871 Valid
Y11 0,768 Valid
Y12 0,839 Valid
Y13 0,839 Valid
Y14 0,851 Valid
Yis 0,837 Valid
Yis6 0,853 Valid
Y21 0,905 | Valid
{2-2 0,882 | Valid
23 0,848 | Valid

Sumber: Lampiran 4 Tahun 2024

Berdasarkan data Tabel 10 tersebut menunjukkan bahwa nilai outer loading
untuk masing masing indikator?aitu lebih dari 0,7 dengan demikian dapat
dinyatakan valid (angka berwarna hijau). Namun apabila angka outer loading
berada dibawah 0,7 maka dinyatakan tidak valid (angka berwarna merah). Uji
validitas konvergen dapat juga dilakukan melihat pada output Construct and
Validty yaitu dengan memperhatikan nilai Average Varian Extracted (AVE).

Penyajian dalam skripsi disajikan Tabel Uji Validitas Konvergen seperti
berikut:
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Tabel 11
Tabel Uji Validitas Konvergen (AVE)

b Variabel Penelitian Average Varience Extracted (AVE) | Keterangan
1 Program Diskon 0,648 Valid

X2 Suasana Toko 0,527 Valid

X3 Periklanan 0,565 dalid

Y1 Keputusan Pembelian 0,612 alid

Y. Loyalitas Konsumen 0,645 Valid

Sumber: Lampiran 4 Tahun 2024

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan nilai Average Varian Extracted
(AVE) diatas 0,5 (angka berwarna hijau) maka dapat diartikan bahwa instrument
yang digunakan di dalam penelitian yaitu “Valid”. Sebaliknya apabila nilai
Average Varian Extracted (AVE) dibawah 0,5 (angka berwarna merah) maka
dapat diartikan bahwa instrument yang digunakan di dalam penelitian yaitu
“Tidak Valid”.

3. Reliabilitas
Menurut Sanusi (2014:80), “Reliabilitas berarti suatu instrumen pengukuran
memberikan hasil pengukuran yang konsisten sehingga dapat digunakan sebagai
instrumen yang cocok untuk pengumpulan data apabila disusun dengan baik”.
Dalam penelitian ini suatUQBtrumen penelitian dikatakan reliabel apabila
mempunyai nilai Cronbach’s alpha >0,70. Pengujian reliabilitas dilakukan dengan
enggunakan program Smart PLS 3.0, menghasilkan nilai Cronbach alpha dan

nilai Composite Reliability >0,70 yang dianggap menunjukkan reliabilitas

memadai.
Qabel 12
Tabel Uji Reliabilitas
Variabel Penelitian Cronbach alpha Keterangan
X1 Program Diskon 0,905 Reliabel
X2 Suasana Toko 0,842 Reliabel
X3 Periklanan 0,850 Qeliabel
Y1 Keputusan Pembelian 0,911 Reliabel
Y Loyalitas Konsumen 0,852 Reliabel

Sumber: Lampiran 4 Tahun 2024
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Berdasarkan hasil analisis diatas, menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha
lebih besar dari 0,7 dengan demikian instrument yang digunakan reliabel dalam

penelitian ini.

4g\sumsi Klasik
a. Multikolinieritas

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakal model regresi
ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas. Uji multikolinieritas dapat
dilakukan dengan melihat nilai Collinierity Statistic (VIF) pada “Inner VIF
Values” pada hasil analisis aplikasi partial least square Smart PLS 3.0, dalam

skripsi disajikan Tabel Uji Klasik Multikolinieritas seperti berikut:

Tabel 13
Tabel Uji Multikolinieritas
i X1 X2 X3 Y1 Y2
It’/s;é?itziea{n Program | Suasana | Periklanan | Keputusan | Loyalitas
Diskon Toko Pembelian | konsumen

X% Program g 130 2 30
Diskon

X2 Suasana

Toko 2,198 2,450
X3

Periklanan 1,836 2,321
Y1
éeputusan 3,104
embelian

Y2 Loyalitas

Konsumen

Sumber: Lampiran 4 Tahun 2024

Berdasarkan tabeﬂ3 menunjukkan bahwa dari hasil aplikasi Smart PLS 3.0
dikatakan tidak terjadi pelanggaran asumsi klasik “Multikolinieritas™ karena nilai
VIF (Varians inflation factor) < 5,00.
bmormalitas

Menurut Ghozali (2018:161), uji normalitas digunakan untuk mengetahui
apakah variabel-variabel dalam residu model regresi mengikuti distribusi normal
atau tidak, artinya distribusi data tidak berbeda signifikan dengan nilai tengah

(median)gada penelitian ini uji normalitas dilakukan dengan menggunakan
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program Smart PLS 3.0. Asumsi normalitas tidak dilanggar jika nilai ekses

kurtosigtau skewness berada pada rentang -2,58<CR>2,58. Selanjutnya didalam

skripsi disajikan Tabel 14 Uji Asumsi Klasik Normalitas seperti berikut:

Tabel Uji Asumsi Klasik Normalitas

Tabel 14

Indikator Excess Kurtosis Skewness Keterangan
X1.1 -0,561 -0,332 Normal
X1.2 -0,155 -0,339 Normal

ém -0,717 -0,242 Normal
21 0,901 -0,670 Normal
X2.2 0,225 -0,473 Normal
X2.3 0,201 -0,654 Normal
X2.4 0,588 -0,658 Normal
X3.1 3,735 -1,246 Normal
X3.2 2,347 -0,944 dormal
X33 3,153 -0,897 ormal
Y11 -1,062 -0,473 Normal
Y12 -0,779 -0,292 Normal
Y13 -1,062 -0,291 Normal
Y14 -0,876 -0,141 Normal
Y15 -0,920 -0,210 Normal
Y16 -0,486 -0,301 Normal
Yau1 -1,094 -0,149 Normal
Y22 -0,890 -0,189 Normal
Y23 -0,850 -0,096 Normal

umber: Lampiran 4 Tahun 2024

Berdasarkan Tabel 14 diatas, maka dapat diartikan bahwa sebaran data

seluruh indikator tersebut berdistribusi normal.

5. Uji Goodness Of Fit (GOF)

enurut Ghozali (2013:98), “Uji

Goodness of Fit dilakukan guna

mengevaluasi kecukupan suatu model terhadap data observasi, guna mengetahui

efektivitas model secara keseluruhan”.genelitian ini menggunakan uji GOF

melalui Program Smart PLS 3.0 untuk mengevaluasi 3 indeks fit: Standardized

Root Mean Square Residual, Chi-Square, dan Normed Fit Index. Indeks dianggap

memadai bila model struktural yang ditetapkan dalam penelitian secara akurat

mencerminkan apa yang diamati di lapangan. Tabel 15 dalam skripsi menyajikan

hasiﬂji goodness of fit sebagai berikut:
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Tabel 15
Uji Goodness Of Fit (GOF)
Saturated | Estimated Cut Keterangan
Model Model Off Model
SRMR 0,075 0,075 <0,09 Baik
d_ULS 1,061 1,061 > 0,05 Baik
d G 0,555 0,555 >0,05 Baik
Chi-Square | 297,362 297,362 giharapkan Kecil Baik
>0,05
NFI 0,766 0,766 (mendekati Baik
angka 1)

Sumber: Lampiran 4 Tahun 2024

Berdasarkan hasil uji pada Tabel 1aiatas, model penelitian menunjukkan

kesesuaian dengan fenomena penelitian yang ada di lapangan.

6. UjRoefisien Determinasi

Menurut Ghozali (2018:97), “Uji koefisien determinasi adalah analisis yang

mengevaluasi persamaan struktural dengan memperhatikan nilai R-square
Adjusted”. Pengujian ini bertujuan guna mendapatkan hasil data koefisien
determinasi. Beriku@ﬂerpretasi persamaan koefisien determinasi yang dianalisis
menggunakan program Smart PLS 3.0 Nilai R-Square Adjusted selanjutnya

disajikan pada tabel 16:

Tabel 16
jS Koefisien Determinasi

Variabel Terikat R-Square R-Square Adjusted
Y1 Keputusan Pembelian 0,482 0,465
Y. Loyalitas konsumen 0,375 0,348

Sumber: Lampiran 4 Tahun 2024

Berdasarkan tabel 16 tersebut, maka dapat diartikan bahwa:
a. Variabel Program Diskon(X1) Suasana Toko(Xz2) dan Periklanan(Xs)
Mempengaruhi Keputusan Pembelian (Y1) sebesar 0,46 (46%) dengan
keterangan sesuai Tabel 3 terkait Koefisien Determinasi R-Square Adjusted
yaitu cukup,@edangkan sisanya 54% dipengaruhi variabel lain yang tidak

masuk dalam penelitian.
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b. Variabel Program diskon (X1) Suasana toko (Xz) dan Periklanan (X3)
Mempengaruhi Loyalitas konsumen (Y2) sebesar 0,34 (34%) dengan
keterangan sesuai Tabel 3 terkait Koefisien Determinasi R-Square Adjusted
yaitu cukup,@edangkan sisanya 66% dipengaruhi variabel lain yang tidak

masuk dalam penelitian.

7. Analisis Persamaan Struktural (inner model)
Penyajian tabel 17 analisis persamaan struktural (inner model) dalam skripsi
yaitu sebagai berikut:
Tabel 17

Analisis Persamaan Struktural (inn&model)
Original | Sample | Standart Statistic P
Sample | Mean Deviation | (\O/STDEWV\) | Values

(O) (M) (STDEV)
X1 Program diskon ->
Y1 Keputusan 0,614 0,610 0,070 8,788 0,000
pembelian
X1 Program diskon ->
Y2 Loyalitas 0,403 0,409 0,100 4,037 0,000
konsumen
X2 Suasanatoko -> Y1 | o705 | g 78 0,090 0,813 0,417
Keputusan pembelian
X2 Suasana toko -> Y2
Loyalitas konsumen -0,293 -0,300 0,083 3,524 0,000
X3 Periklanan -> Y1 0,130 | 0,136 0,094 1,373 0,171
Keputusan pembelian
X3 Periklanan->Y2 | 120 | 5170 | 0,100 1,563 0,119

Loyalitas konsumen

Y1 Keputusan
pembelian -> Y2 0,279 0,274 0,111 2,512 0,012
Loyalitas konsumen

X1 Program diskon ->
Y1 Keputusan
pembelian -> Y2
Loyalitas konsumen

0,171 0,167 0,071 2,414 0,016

2 Suasana toko -> Y1

eputusan pembelian -
> Y2 Loyalitas
konsumen

0,020 0,022 0,029 0,714 0,476

X3 Periklanan -> Y1
utusan pembelian -
2 Loyalitas
konsumen

0,036 0,037 0,030 1,212 0,226

Sumber: Lampiran 5 Tahun 2024
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Berdasarkan hasil analisigengan menggunakan Smart PLS (partial least

square) tersebut, maka selanjutnya dibuat tahap persamaan struktural.

a. Persamaan struktural (Inner Model)

Hasil uji statistic dengan menggunakan Smart PLS 3.0 tersebut, selanjutnya

dapat dijabarkan kedalam inner model sebagai berikut :

Y1 = BiXe+ BaXot BaXaF v eee oo e (1)
=0,61X1 + 0,07 X2 + 0,13 X3

Y2 = BaXi+ BsXo Bo X3+ ceeeeeree oo oo oo e eee e e (2)
= 0,40X1 + (-0,293X2) + (-0,170X3)
=027 Y1

Q. Persamaan struktural (inner model) dengan variabel Intervening

Hasil persamaan struktural dengan menggunakan variabel intervening

sebagai berikut :

Yo=(PBeX1+Y1) + (Bo X+t Y1) + (BroXz+Y1) + cooveiiiiieeieee o (4)
=0,61X1+ 0,07 X2+ 0,13 X3+0,27 Y1 +

Persamaan regresi linier berganda%rsebut menunjukkan arti dan dapat

dijelaskan:
B1(0,614) :

Qz(o,403) :

Q3(0,073) :

Koefisien regresi Progam diskon (X1) digunakan untuk menguji
pengaruh terhadap Keputusan pembelian (Y1), yang artinya
kenaikan variabel Progam diskon sebesar 1 (satu) satuan, oleh
sebab itu Keputusan pembelian meningkat sebesar 0,614 dengan
asumsi variabel lain(Suasana toko dan Periklanan.

Koefisien regresi Suasana toko (X2) digunakan untuk menguji
pengaruh terhadap Keputusan pembelian (Y1), yang artinya
kenaikan variabel Suasana toko sebesar 1 (satu) satuan, oleh
sebab itu Keputusan pembelian meningkat sebesar 0,403 dengan
asumsi variabel lain Progam diskon dan Periklanan.

Koefisien regresi Periklanan (Xs3) digunakan untuk menguji
pengaruh terhadap Keputusan pembelian (Y1), yang artinya

kenaikan variabel Periklanan sebesar 1 (satu) satuan, oleh sebab
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Bs(0,130) :

Be(-0,170) :

B7(0,279) :

Bs(0,171) :

Bo(0,020) :
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itUerutusan pembelian meningkat sebesar 0,073 dengan
asumsi variabel lain Program diskon dan Suasana toko.
Koefisien regresi Program diskon (X1) digunakan untuk menguji
Qengaruh terhadap Loyalitas Konsumen (Y2), yang artinya
kenaikan variabel Harga sebesar 1 (satu) satuan, oleh sebab itu
Loyalitas Konsumen meningkat sebesar (-0,293) dengan asumsi
variabel lain (Suasana toko dan Periklanan).
Koefisien regresi Suasana toko (Xz) digunakan untuk menguji
pengaruh terhadap Loyalitas Konsumen (Y2), yang artinya
kenaikan variabel Suasana toko sebesar 1 (satu) satuan, oleh
sebab itu Loyalitas Konsumen meningkat sebesar 0,130 dengan
asumsi variabel lain Program diskon dan Periklanan.
Koefisien regresi Periklanan (X3) digunakan untuk menguji
Qengaruh terhadap Loyalitas Konsumen (Y2), yang artinya
kenaikan variabel Periklanan sebesar 1 (satu) satuan, oleh sebab
itu Loyalitas Konsumen meningkat sebesar (-0,170) dengan
asumsi variabel lain Program diskon dan Suasana toko.
QOefisien regresi Keputusan pembelian (Y1) digunakan untuk
menguji pengaruh terhadap Loyalitas Konsumen (Y2), yang
artinya kenaikan variabel Keputusan pembelian sebesar 1 (satu)
satuan, oleh sebab itu Loyalitas Konsumen meningkat sebesar
0,279.
Koefisien regresi Program diskon (X1) digunakan untuk menguji
pengaruh terhadap Loyalitas Konsumen (Y2) melalui Keputusan
pembelian (Y2), yanQQrtinya kenaikan variabel Program diskon
sebesar 1 (satu) satuan, oleh sebab itu Loyalitas konsumen
melalui Keputusan pembelian meningkat sebesar 0,171.
Qoefisien regresi Suasana toko (Xz) digunakan untuk menguji
pengaruh terhadap Loyalitas pembelian (Y2) melalui Keputusan

pembelian (Y1), YangQrtinya kenaikan variabel Suasana toko
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sebesar 1 (satu) satuan, oleh sebab itu Loyalitas konsumen
melalui Keputusan pembelian meningkat sebesar 0,020.

B10(0,036) : Koefisien regresi Periklanan (Xs3) digunakan untuk menguji

pengaruh terhadap Loyalitas konsumen (Y2) melalui Keputusan
pembelian (Y1), yangQrtinya kenaikan variabel Periklanan
sebesar 1 (satu) satuan, oleh sebab itu Loyalitas konsumen
melalui Keputusan pembeliarﬂeningkat sebesar 0,036.

8. Uji Hipotesis Penelitian

a. Uji Hipotesis Penelitian Pengaruh langsung

X

x.2

X3

21

2

323

B

B2

B3

Gambar 4
Hasil Uji Model Struktural PLS

Yi3 Yid

NN LS

40382 — 1375 351y B0 2038 g goea

Y21
Y22
Y23

2 Loyalias
kensumen

13 Perikiznzn

Sumber : Lampiran 5 Tahun 2024

Berdasarkan Gambar 4 di atas, hasil pengujian hipotesis menggunakan

aplikasi Smart PLS ditunjukkan pada Tabel 17 “Pengujian Hipotesis Penelitian”

di bawah ini.
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Uji Hipotesis Penelitian
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Standart q Statistic

Original | Sample P
Sample | Mean Deviation | \O/STDEV)) | Values
©) (M) | (STDEV)

X1 Program diskon
-> Y1 Keputusan 0,614 0,610 0,070 8,788 0,000
pembelian
X1 Program diskon
-> Y2 Loyalitas 0,403 0,409 0,100 4,037 0,000
konsumen
X2 Suasana toko ->
Y1 Keputusan 0,073 0,078 0,090 0,813 0,417
pembelian
X2 Suasana toko ->
Y2 Loyalitas -0,293 | -0,300 0,083 3,524 0,000
konsumen
X3 Periklanan ->
Y1 Keputusan 0,130 0,136 0,094 1,373 0,171
pembelian
X3 Periklanan ->
Y2 Loyalitas -0,170 | -0,170 0,109 1,563 0,119
konsumen
Y1 Keputus
pembelian -2 0279 | 0274 | 0111 2,512 0,012
Loyalitas
konsumen

Sumber : Lampiran 5 Tahun 2024

Berdasarkan Tabel 1

berikut:

latas selanjutnya hasil hipotesis disajikan sebagai

1) Hipotesis 1. Program diskon (X1) berpengaruh signifikan terhadap

Keputusan Pembelian (Y1)

Hasil uji hipotesis pertama dengan mengacu pada nilai original sampel
yaitu positif (0,614), nilai T-Statistic yaitu 8,788 (>1,964) dengan nilai P

value yaitu sebesar 0,000 (<0,05), maka dapat disimpulkan Program

diskon (X1) berpengaruh signifikan positif terhadap Keputusan pembelian

(Y1), dengan demikian Hipotesis 1 diterima.
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Hipotesis 2. Suasana toko (X2) berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan pembelian (Y1)

Hasil uji hipotesis kedua dengan mengacu pada nilai original sampel yaitu
positif (0,403) ), nilai T-Statistic yaitu 4,037 (>1,964) dengan nilai P value
yaitu sebesar 0,000 (>0,05), maka dapat disimpulkan Suasana toko (X2)
berpengaruh signifikan Positif terhadap Keputusan pembelian (Y1), dengan
demikian Hipotesis 2 diterima.

Hipotesis 3. Periklanan (X3) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
pembelian (Y1)

Hasil uji hipotesis ketiga dengan mengacu pada nilai original sampel yaitu
positif (0,073) ), nilai T-Statistic yaitu 0,813 (<1,964) dengan nilai P value
yaitu sebesar 0,417 (<0,05), maka dapat disimpulkan Periklanan (Xs)
berpengaruh tidak signifikan Positif terhadap Keputusan pembelian (Y1),
dengan demikian Hipotesis 3 ditolak.

Hipotesis 4. Program diskon (X1) berpengaruh signifikan terhadap
Loyalitas konsumen (Y2)

Hasil uji hipotesis keempat dengan mengacu pada nilai original sampel
yaitu Negatif (-0,293) ), nilai T-Statistic yaitu 3,524 (>1,964) dengan nilai
P value yaitu sebesar 0,000 (<0,05), maka dapat disimpulkan Program
diskon (X1) berpengaruh signifikan Negatif Loyalitas konsumen (Y2),
dengan demikian Hipotesis 4 diterima

Hipotesis 5. Suasana toko (X2) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
konsumen (Y2)

Hasil uji hipotesis kelima dengan mengacu pada nilai original sampel
yaitu positif (0,130) ), nilai T-Statistic yaitu 1,373 (<1,964) dengan nilai P
value yaitu sebesar 0,171 (<0,05), maka dapat disimpulkan Suasana toko
(X2) berpengaruh tidak signifikan positif Loyalitas konsumen (Y2), dengan
demikian Hipotesis 5 ditolak

Hipotesis 6. Periklanan (X3) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Konsumen (Y2)

Hasil uji hipotesis keenam dengan mengacu pada nilai original sampel



7)

66

yaitu Negatif (-0,170) ), nilai T-Statistic yaitu 1,563 (<1,964) dengan nilai
P value yaitu sebesar 0,119 (>0,05), maka dapat disimpulkan Periklanan
(X3) berpengaruh tidak signifikan Negatif terhadap Loyalitas konsumen
(Y2), dengan demikian Hipotesis 6 ditolak.

Hipotesis 7. Keputusan pembelian (Y1) berpengaruh signifikan terhadap
Loyalitas Konsumen (Y2)

Hasil uji hipotesis ketujuh dengan mengacu pada nilai original sampel
yaitu positif (0,279) ), nilai T-Statistic yaitu 2,512 (>1,964) dengan nilai P
value yaitu sebesar 0,012 (<0,05), maka dapat disimpulkan Keputusan
pembelian (Y1) berpengaruh signifikan positif Loyalitas Konsumen (Y?2),

dengan demikian Hipotesis 7 diterima

b. Uji Hipotesis Penelitian Pengaruh Tidak Langsung / Uji melaui Intevening

Variabel

qenyajian Tabel 19 Uji Hipotesis Penelitian (pengaruh tidak langsung)

dalam skripsi yaitu sebagai berikut:

Tabel 19
Uji Hipotesis Penelitian
Original | Sample | Standart | T Statistic P
Sample | Mean | Deviation | \O/STDEV)) | Values
(9)) (M) | (STDEV)

X1 Program diskon -
> Y1 Keputusan
embelian X B 0171 | 0,67 | 0,071 2,414 0,016
Loyalitas konsumen
X2 Suasana toko ->
Ml Keputusan 0,020 | 0,022 | 0,029 0,714 0,476
pembelian -> Y2
Loyalitas konsumen
X3 Periklanan -> Y1
Keputusan
pembelian -Qz 0,036 | 0,037 | 0,030 1,212 0,226
Loyalitas konsumen

Sumber : Lampiran 5 Tahun 2024
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1) Hipotesis 8. Program diskon (Xlﬂerpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
konsumen (Y2) melalui Keputusan pembelian (Y21)
Hasil uji hipotesis kedelapan dengan mengacu pada nilai original sampel
yang positif (0,171), nilai T-Statistic yaitu 2,414 (>1,964) dengan nilai P
value yaitu 0,016 (>0,05), maka dapat disimpulkan bahwa Program diskon
(X1) berpengaruh signifikan positif terhadap Loyalitas konsumen (Y2) melalui
Keputusan pembelian (Y1), dengan demikian Hipotesis 8 diterima.

2) Hipotesis 9. Suasana toko 92) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
konsumen (Y2) melalui Keputusan pembelian (Y1)
Hasil uji hipotesis kesembilan dengan mengacu pada nilai original sampel
yang positif (0,020), nilai T-Statistic yaitu 0,714 (<1,964) dengan nilai P
value yaitu 0,476 (>0,05), maka dapat disimpulkan bahwa Suasana toko (X>)
tidak berpengaruh signifikan positif terhadap Loyalitas konsumen (Y2)
melalui Keputusan pembelian (Y1), dengan demikian Hipotesis 9 ditolak.

3) Hipotesis 10. Periklanan (X3)Qerpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
konsumen (Y2) melalui Keputusan pembelian (Y31)
Hasil uji hipotesis kesepuluh dengan mengacu pada nilai original sampel
yang positif (0,036), nilai T-Statistic yaitu 1,212 (<1,964) dengan nilai P
value yaitu 0,226 (>0,05), maka dapat disimpulkan bahwa Periklanan (X3)
tidak berpengaruh signifikan positif terhadap Loyalitas konsumen (Y?2)
melalui Keputusan pembelian (Y1), dengan demikian Hipotesis 10 ditolak.

C. Pembahasan
1.  Pengaruh Program diskon terhadap Keputusan pembelian

Hasil uji hipotesis pertama dengan mengacu pada nilai origina@ampel yaitu
positif (0,614), nilai T-Statistic yaitu 8,788 (>1,964) dengan nilai P value yaitu
sebesar 0,000 (<0,05), maka dapat disimpulkan Program diskon (X1) berpengaruh
signifikan positif terhadap Keputusan pembelian (Y1), dengan demikian Hipotesis
1 diterima. Berdasarkan hasil uji hipotesis di atas maka dapat disimpulkan bahwa
jika program diskon yang diberikan meningkamaka keputusan pembelian akan

semakin meningkat, begitupun sebaliknya jika program diskon yang diberikan
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menurun maka keputusan pembelian juga ikut menurun. Keberadaan program
diskon mejadi suatu hal yang menjadi pertimbangan bagi konsumen dalam
menetukan keputusan pembelian. Ketika suatu usaha dapat memberikan berbagai
diskon kepada calon pembelinya maka kemungkinan terjadinya keputusan
pembelian oleh calon pembeli akan semakin tinggi. Oleh karena itu diharapkan
kafe titik kumpul reborn dapat menjaga keberadaan program diskon.Qasil
penelitian ini mendukung dan memperkuat penelitian terdahulu oleh Kumala dan
Fageh (2022).

2.  Pengaruh Suasana toko terhadap Keputusan pembelian

Hasil uji hipotesis kedua dengan mengacu pada nilai original sampel yaitu
positif (0,403) ), nilai T-Statistic yaitu 4,037 (>1,964) dengan nilai P value yaitu
sebesar 0,000 (>0,05), maka dapat disimpulkan Suasana toko (X2) berpengaruh
signifikan Positif terhadap Keputusan pembelian (Y1), dengan demikian Hipotesis
2 diterima. Berdasarkan hasil uji hipotesis diatagmka dapat disimpulkan bahwa
jika suasana toko yang diberikan meningkat maka keputusan pembelian akan
meningkat, begitupun sebaliknya jika suasana toko menurun maka keputusan
pembelian juga akan menurun. Terciptanya suasana toko yang nyaman serta
menarik memberikan kesan yang positif bagi calon pembeli, fasilitas yang
memadai, pemilihan warna exterior dan interior yang tepat memberikan keinginan
calon pembeli untuk mampir dan bersantai pada kafe tersebut. Oleh karena itu
pembentukan suasana toko pada kafe titik kumpul reborn harus direncanakan
dengan optimal agar memikat calon pembeli untuk datang.QasiI penelitian ini

mendukung dan memperkuat penelitian terdahulu oleh Afiani (2019).

3. Pengaruh Periklanan terhadap Keputusan pembelian

Hasil uji hipotesis ketiga dengan mengacu pada nilai original sampel yaitu
positif (0,073) ), nilai T-Statistic yaitu 0,813 (<1,964) dengan nilai P value yaitu
sebesar 0,417 (<0,05), maka dapat disimpulkan Periklanan (Xs) berpengaruh tidak
signifikan Positif terhadap Keputusan pembelian (Y1), dengan demikian Hipotesis
3 ditolak. Berdasarkan hasil uji hipotesis diataaaka dapat disimpulkan bahwa

jika periklanan meningkat maka keputusan pembelian akan terjadi peningkat
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namun tidak signifikan,Qegitupun sebaliknya jika periklanan menurun maka
keputusan pembelian juga akan menurun namun tidak signifikan. Periklanan
sendiri merupakan salah satu cara bagi suatu usaha untuk meningkatkan jumlah
calon pembelinya, namun terdapat beberapa hal yang mempengaruhi apakah
periklanan telah efektif dilakukan seperti penggunaan media, pemilihan kata,
desain dan pemilihan warna menjadi suatu penentu keberhasilan periklanan,
seperti periklanan yang dilakukan oleh kafe titik kumpul reborn dimana
periklanan tersebut kurang efektif dalam menciptakan suatu keputusan pembelian
oleh calon konsumen. Oleh karena itu evaluasi dapat dilakukan guna mengetahui
permasalahan dari ketidakefektifan periklanan yang dilakukan oleh kafe titik
kumpul reborn.Qasil penelitian ini menolak dan memperlemah penelitian
terdahulu oleh Haryani (2019).

4.  Pengaruh Program diskon terhadap Loyalitas konsumen

Hasil uji hipotesis keempat dengan mengacu pada nilai original sampel
yaitu Negatif (-0,293) ), nilai T-Statistic yaitu 3,524 (>1,964) dengan nilai P value
yaitu sebesar 0,000 (<0,05), maka dapat disimpulkan Program diskon (X1)
berpengaruh signifikan Negatif Loyalitas konsumen (Y2), dengan demikian
Hipotesis 4 diterima. Berdasarkan hasil uji hipotesis diatas maka dapat
disimpulkan bahwa jika Program diskon meningkat maka onalitasQonsumen
akan mengalami penurunan sebaliknya jika program diskon mengalami penurunan
maka loyalitas konsumen akan mengalami peningkatan. Perogram diskon
merupakan upaya yang dilakukan oleh pelalu usaha guna memperoleh calon
pembeli yang setia, terdapat berbagai jenis Program diskon yang dapat dilakukan
seperti pemberian produk gratis, pemberian potongan harga, menjual produk
sistem paket. Namun, upaya program diskon yang dilakukan kafe titik kumpul
reborn yang berupa jum’at berkah kurang efektif dalam menciptakan loyalitas dari
konsumen. Program jum’at berkah menjadi identic pada suasana agama tertentu
sehingga dianggap sebagai program diskon yang kurang bersifat Iuas.Qasil
penelitian ini mendukung dan memperkuat penelitian terdahulu oleh Susilawati,
dkk (2022)
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5. Pengaruh Suasana toko terhadap Loyalitas konsumen

Hasil uji hipotesis kelima dengan mengacu pada nilai original sampel yaitu
positif (0,130) ), nilai T-Statistic yaitu 1,373 (<1,964) dengan nilai P value yaitu
sebesar 0,171 (<0,05), maka dapat disimpulkan Suasana toko (X2) berpengaruh
tidak signifikan positif Loyalitas konsumen (Y2), dengan demikian Hipotesis 5
ditolak. Berdasarkan hasil uji hipotesis diataéwaka dapat disimpulkan bahwa jika
suasana toko meningkat maka loyalitas mengalami peningkatan namun tidak
sigifikan, sebaliknya jika suasana toko menurun makan loyalitas konsumen ikut
menurun namun tidak signifikan. Suasana toko menjadi suatu faktor yang dapat
membuat seorang konsumen menjadi royal terhadap suatu usaha, ketersediaan
fasilitas yang mempuni serta konsep dan penataan yang bagus menjadi poin
penting bagi konsumen. Namun suana toko pada cafe titik kumpul reborn bukan
menjadi faktor utama dalam menimbulkan royalitas konsumen, terdapat faktor
lain seperti harga, kualitas makanan dan lain sebagainya. Oleh karena itu
peningkatan atau inovasi suassana toko dapat dilakukan agar dapat menjadi faktor
yang mempengaruhi timbulnya rasa royal oleh konsumenQasil penelitian ini

menolak dan memperlemah penelitian terdahulu oleh Andriany dan Arda (2022).

6.  Pengaruh Periklanan terhadap Loyalitas konsumen

Hasil uji hipotesis keenam dengan mengacu pada nilai original sampel yaitu
Negatif (-0,170) ), nilai T-Statistic yaitu 1,563 (<1,964) dengan nilai P value yaitu
sebesar 0,119 (>0,05), maka dapat disimpulkan Periklanan (X3) berpengaruh tidak
signifikan Negatif terhadap Loyalitas konsumen (Y2), dengan demikian Hipotesis
6 ditolak. Berdasarkan hasil uji hipotesis diatas maka dapat disimpulkan bahwa
jika periklanan mengalami peningkatan maka loyalitas konsumen mengalami
penurunan secara tidak signifikan. Sebaliknya jika periklanan menurun maka
loyalitas konsumen akan meningkat namun tidak signifikan. Periklanan memang
menjadi faktor utama dalam memperluas Tingkat calon pembeli. Namun dalam
hal loyalitas periklanan berupa promosi atau memperkenalkan usaha bukanlah
menjadi faktor yang berperan penting. Oleh karena itu kafe titik kumpul reborn

dapat melakukan pembaruan periklanan seperti pengadaan event atau acara
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tertentu yang digemari atau komunitas yang di ikuti oleh para pembeli kafe titik
kumpul reborn.Qasil penelitian ini menolak dan memperlemah penelitian
terdahulu oleh Tehuayo (2021).

7.  Pengaruh Keputusan pembelian terhadap Loyalitas konsumen
Hasil uji hipotesis ketujuh dengan mengacu pada nilai original sampel yaitu
positif (0,279) ), nilai T-Statistic yaitu 2,512 (>1,964) dengan nilai P value yaitu
sebesar 0,012 (<0,05), maka dapat disimpulkan Keputusan pembelian (Y1)
berpengaruh signifikan positif Loyalitas Konsumen (Y2), dengan demikian
Hipotesis 7 diterima. Berdasarkan hasil uji hipotesis diataSQmKa dapat
disimpulkan bahwa jika Keputusan pembelian meningkat maka loyalitas
konsumen juga akan meningkat, sebaliknya jika Keputusan pembelian menurun
maka loyalitas konsumen juga akan menurun. Keputusan pembelian tentunya
didasari oleh berbagai hal seperti rasa kepercayaan akan kualitas dan kuantitas
maupun daya Tarik dari usaha tersebut. Kualitas dan kuantitas dari Pelayanan
serta produk yang ditawarkan dapat menjadi faktor pelanggan dapat royal pada
usaha terebut yang dapat didukung oleh fasilitas yang memadai dan kekinian.
masil penelitian ini mendukung dan memperkuat penelitian terdahulu oleh Dachi
(2020).

8.  Pengaruh Program diskon terhadap LoyalitasQonsumen melalui

Keputusan pembelian

Hasil uji hipotesis kedelapan dengan mengacu pada nilai original sampel
yang positif (0,171), nilai T-Statistic yaitu 2,414 (>1,964) dengan nilai P value
yaitu 0,016 (>0,05), maka dapat disimpulkan bahwa Program diskon (Xi)
berpengaruh signifikan positif terhadap Loyalitas konsumen (Y2) melalui
Keputusan pembelian (Y1), dengan demikian Hipotesis 8 diterima. Berdasarkan
hasil uji hipotesis diatas dimana sebelumnya jika Program diskon meningkat maka
onalitagonsumen akan mengalami penurunan sebaliknya jika program diskon
mengalami penurunan maka loyalitas konsumen akan mengalami peningkatan.
Namun dengan adanya Keputusan pembelian sebagai variaabel intervening maka

pengaruh program diskon terhadap loyalitas konsumen mengalami perubahan,
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dimana loyalitas konsumen mengalami peningkatan dengan adanya keputusan
pembelian berdampak pada peningkatan loyalitas konsumenQasil penelitian ini
mendukung dan memperkuat penelitian terdahulu oleh Susilawati, dkk (2022) dan
Dachi (2020).

9. Pengaruh Suasana toko terhadap Loyalitas konsumen melalui
Keputusan pembelian

Qasil uji hipotesis kesembilan dengan mengacu pada nilai original sampel
yang positif (0,020), nilai T-Statistic yaitu 0,714 (<1,964) dengan nilai P value
yaitu 0,476 (>0,05), maka dapat disimpulkan bahwa Suasana toko (Xz) tidak
berpengaruh signifikan positif terhadap Loyalitas konsumen (Y2) melalui
Keputusan pembelian (Y1), dengan demikian Hipotesis 9 ditolak. Berdasarkan
hasil uji hipotesis diatas%aka dapat disimpulkan bahwa jika suasana toko
meningkat maka loyalitas mengalami peningkatan namun tidak sigifikan,
sebaliknya jika suasana toko menurun makan loyalitas konsumen ikut menurun
namun tidak signifikan. Namun dengan adanya Keputusan pembelian sebagai
sebagai variabel intervening tidak mampu mempengaruhi pengaruh variabel
Quasana toko terhadap Loyalitas konsumen. Hasil penelitian ini menolak serta

memperlemah penelitian terdahulu oleh Andriany dan Arda (2022), Dachi (2020).

10. Pengaruh Periklanan terhadap Loyalitas konsumeaelalui Keputusan

pembelian

Hasil uji hipotesis kesepuluh dengan mengacu pada nilai original sampel
yang positif (0,036), nilai T-Statistic yaitu 1,212 (<1,964) dengan nilai P value
yaitu 0,226 (>0,05), maka dapat disimpulkan bahwa Periklanan (X3) tidak
berpengaruh signifikan positif terhadap Loyalitas konsumen (Y2) melalui
Keputusan pembelian (Y1), dengan demikian Hipotesis 10 ditolak. Berdasarkan
hasil uji hipotesis diatas maka dapat disimpulkan bahwa jika periklanan
mengalami peningkatan maka loyalitas konsumen mengalami penurunan secara
tidak signifikan. Sebaliknya jika periklanan menurun maka loyalitas konsumen
akan meningkat namun tidak signifikan. Namun dengan adanyaerutusan

pembelian sebagai variabel intervening tidak mampu mempengaruhi pengaruh
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variabel Periklanan terhadap Loyalitas konsumen. Hasil penelitian ini menolak
serta memperlemal'genelitian terdahulu oleh Tehuayo (2021) dan Dachi (2020).



BAB V SIMPULAN DAN SARAN

A. Simpulan
Qerdasarkan pembahasan dan hasil yang telah ditemukan di atas, dapat

diambil kesimpulan yang didapati dari beberapa temuan penelitian diantaranya:

1.  Program diskon Qerpengaruh signifikan positif terhadap Keputusan
pembelian (Hy diterima).

2. Suasana toko berpengaruh signifikan positif terhadap Keputusan pembelian
(Hz2 diterima).

3. Periklanan berpengaruh tidak signifikan positif terhadap Keputusan
pembelian (Hz ditolak).

4.  Program diskon berpengaruh signifikan negatif terhadap Loyalitas
konsumen (Ha diterima).

5. Suasana toko berpengaruh tidak signifikan positif terhadap Loyalitas
konsumen (Hs ditolak).

6.  Periklanan berpengaruh tidak signifikan positif terhadap Qoyalitas
konsumen (Hs ditolak).

7.  Keputusan pembelian berpengaruh signifikan positif terhadap Loyalitas
konsumen (H7 diterima).

8.  Program diskon berpengaruh posistiann signifikan terhadap Loyalitas
konsumen melalui Keputusan pembelian (Hs diterima).

9.  Program diskon berpengaruh posistif namun tidak signifikan terhadap
Loyalitas konsumen melalui Keputusan pembeliangg ditolak).

10. Program diskon berpengaruh posistif namun tidak signifikan terhadap

Loyalitas konsumen melalui Keputusan pembelian (Hio ditolak).

Bgaran

Berdasarkan pengembangan dari hasil kesimpulan yang telah dikemukakan,
ada beberapa saran yang berhasil dikumpulkan untuk diberikan dan dapat menjadi
acuan untuk menimbangkan kembali ketika akan melakukan penelitian

selanjutnya Saran-saran tersebut ditulis sebagaimana berikut:
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1. Bagi Kafe Titik Kumpul Reborn

Berdasarkan hasil penelitian ini maka peneliti merumuskan bebarapa saran
yang dapat dipertimbangkan oleh Kafe Titik Kumpul Reborn :
a. Gaya interior harus lebih menyesuaikan ke lebih banyak jenis konsumen
karena secara hasil penelitian gaya interior saat ini yang bernuansa gelap kurang
mencapai calon konsumen untuk melakukan Keputusan pembelian. Kondisi
perubahan nuansa menjadi lebih berwarna dapat menjadi solusi yang dapat
dipertimbangkan oleh Kafe Titik kumpul reborn.
b. Media Periklanan yang kurang beragam bisa menyebabkan kurangnya
informasi yang diperoleh oleh calon konsumen hal tersebut menyebabkan calon
konsumen kesulitan melakukan keputusan pembelian. Penggunaan media
periklanan yang sedang trending dan juga lebih terstruktur bisa menjadi solusi
yang tepat untuk dipertimbangkan oleh Kafe Titik Kumpul Reborn.
c. Periklanan Kafe Titik Kumpul Reborn belum memiliki arah tujuan yang
jelas sehingga belum menjadi bagian dari rasa Loyalitas konsumen dikarenakan
tujuan iklan tidak menggambarkan apakah iklan tersebut bersifat informatif atau
menarik calon konsumen. Penggunaan konsumen yang loyal sebagai media
periklanan dapat menjadi solusi untuk Kafe Titik Kumpul Reborn.
d. Penciptaan Suasana toko yang lebih berwarna dan memasukan aksen
visualisasi produk dapat menjadi suatu solusi untuk Kafe Titik Kumpul Reborn
agar calon konsumennya dapat memutuskan untuk melakukan pembelian serta

tertarik memberikan rasa loyalitas kepada Kafe.

ZQagi Universitas Abdurachman Saleh Situbondo

Hasil penelitian Universitas Abdurrachman Saleh Situbondo ini dijadikan
sebagai dasar untuk mengembangkan khususnya dalam manajemen pemasaran
dan memberikan informasi serta pengetahuan kepada sivitis akademi Universitas
Abdurachman Saletgitubondo.
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3. Bagi Peneliti Lainnya
Hasil penelitian ini bagi peneliti lain hendaknya dapat menjadi bahan masukan
untuk mengembangkan model-model penelitian terbaru yang berkaitan dengan

suatu tempat usaha terkhususnya seperti Kafe serta sesuai dengan kebutuhan
keilmuan lainnya.
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Lampiran 1 : Surat Keterangan Penelitian
SURAT KETERANGAN PENELITIAN

Hal: Balasan Penelitian

Kepada Yth:

Dekan Fakultas Ekonomi Dan Bisnis
Ibu Lita Permata Sari, SE, MSA, Ak.

Qi tempat

Dengan hormat,

Yang bertanda tangan dibawah ini:

Nama : Sugiarto Cahyo Harto Wijoyo
Jabatan : Owner Kafe Titik Kumpul Reborn

Dengan ini menerangkan bahwa,
Nama : Dhimas Adhitya
NPM : 202013113

Telah kami setujui dan benar-benar telah melakukan penelitian dalam rangka
penelitian skripsi@ya yang berjudul “Pengaruh Program Diskon Suasana Toko
Dan Periklanan*ferhadap Loyalitas Konsumen Melalui Keputusan Pembelian
Sebagai Variabel Intervening Pada Kafe Titik Kumpul Reborn”. Sejak 01 April
sampai dengan 25 Juni 2024 dan telah membahas hasil penelitiannya dengan
kami.

Qemikian surat ini kami sampaikan, atas kerjasamanya kami mengucapkan
terimakasih.
Situbondo, 25 Mei 2024

Hormat Kami
Owner Kafe Titik Kumpul

Sugiarto Cahyo



Lampiran 2 : Kuisioner Penelitian

KUISIONER PENELITIAN

Saya Dhimas Adhitya adalah Mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi
Universitas Abdurachman Saleh Situbondo sedang menyusun penelitian tentang
“Pengaruh Program Diskon Suasana Toko Dan PeriklananQerhadap
Loyalitas Konsumen Melalui Keputusan Pembelian Sebagai Variabel
Intervening Pada Kafe Titik Kumpul Reborn”. Saya mengharaersediaan
Bapak/Ibu/saudara (i) guna untuk menjadi responden penelitian. Terimakasih saya

ucapkan atas kesediaan dan Kerjasama anda.

Situbondo. ............. 2024

Hormat saya

Dhimas Adhitya



A. ldentitas Responden

Nama e,

Jenis Kelamin

No Responden

(diisi oleh peneliti sendiri)

B. Berikan tanda (V) pada kolom PERNYATAAN (yang paling sesuai

dengan kondisi atau keadaan yang sebenarnya) dengan ketentuan sebagai

berikut:
Alternatif Pilihan Kode Bobot nilai positif
Qangat Setuju SS 5
Setuju S 4
Netral N 3
Tidak Setuju TS 2
Sangat Tidak Setuju STS 1

C. DAFTAR PERNYATAAN

D. Daftar Pernyataan

No.

Butir Pernyataan

Alternatif Jawaban

A

Program Diskon (X1)

sS | s | N | TS |STs

1.

Besarnya Potongan (X1.1)

Program diskon yang diberikan
oleh Kafe Titik Kumpul Reborn
memiliki harga yang terjangkau.

Masa Potongan (Xz1.2)

Program diskon yang diberikan
oleh Kafe Titik Kumpul Reborn
pada setiap hari jum’at.

Jenis Produk (X13)

Program diskon yang diberikan
oleh Kafe Titik Kumpul Reborn
berupa minuman.

No.

Butir Pernyataan

Alternatif Jawaban

Suanana Toko (X2)

SS | S | N [ TS | sTs

Exterior (X21)

Nuansa Kafe Titik Kumpul |




reborn yang tercipta oleh desain
frameless.

General Interior (X22)

Tersedia area terbuka dengan
berbagai desain tempat duduk
pada Kafe Titik Kumpul Reborn.

Store Layout (X23)

Terdapat berbagai fasilitas yang
dibutuhkan konsumen pada Kafe
Titik Kumpul reborn.(Stop
kontak, wifi dan kipas angin.)

Interior Display (X2.4)

Penempatan cemilan yang dapat
dilihat dan dibeli langsung oleh
konsumen.

Butir Pernyataan

Alternatif Jawaban

Periklanan (X3)

ss | s | N

| TS | STS

Mission (X3.1)

Periklanan oleh Kafe Titik
Kumpul Reborn bertujuan guna
merangsang minat beli
konsumen.

Massage (Xs.2)

Periklanan Oleh Kafe Titik
Kumpul reborn bertujuan untuk
menyampaikan mengenai produk
yang dijual.

10.

Media (X3.3)

Periklanan oleh Kafe Titik
Kumpul reborn dilakukan
melalui media sosial berupa
Instagram dan Whatsapp.




No.

Butir Pertanyaan

Alternatif Jawaban

Keputusan Pembelian (Y1)

@s\s\N\Ts\STs

11.

Keputusan tentang jenis produk

(Y11)

Keputusan Konsumen dalam
menentukan produk dipengaruhi
oleh Jenis produk yang tersedia.

12.

Keputusan tentang bentuk produk (Y1.2)

Keputusan Konsumen dalam
menentukan produk dipengaruhi
oleh bentuk produk yang
tersedia.

13.

Keputusan tentang merek (Y1.3)

Keputusan Konsumen dalam
menentukan produk dipengaruhi
oleh merek produk .

14.

Keputusan tentang penjualnya (Y1.)

Keputusan Konsumen dalam
menentukan produk dipengaruhi
oleh pelayanan yang diberikan.

15.

Keputusan tentang jumlah produk (Y15)

Keputusan Konsumen dalam
menentukan produk dipengaruhi
oleh banyaknya kebutuhan
konsumen.

16.

Keputusan tentang cara pembayaran (Y1)

Keputusan Konsumen dalam
menentukan produk dipengaruhi
oleh metode pembayaran yang
tersedia.

Loyalitas Konsumen (Y2)

SS

TS

STS

17.

Repeat Purchase(Y2.1)

Keinginan konsumen akan
membeli produk yang sama di
kemudian hari.

18.

Retention (Y22)

Usaha dari Kafe Titik Kumpul
Reborn untuk menarik konsumen
menjadi konsumen tetap .

19.

Referalls (Y23)

Konsumen akan




merekomendasikan Kafe Titik
Kumpul Reborn kepada calon
konsumen lain.




Lampiran 3 Data Primer
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Lampiran 4 Uji Algorithm Data

1. Hasil Uji Validitas Konvergen (Outer Loading)

X1 X2 Xs Y1 Y2
Indikator | Program Suasana Periklanan | Keputusan | Loyalitas Keterangan
Diskon Toko Pembelian konsumen
€ 0,917 Valid
X1.2 0,906 Valid
X13 0,926 Valid
X21 0,800 Valid
X222 0,797 Valid
X23 0,824 Valid
X2.4 0,873 Valid
X3.1 0,878 Valid
X3.2 0,881 Valid
X33 0,871 Valid
Y11 0,768 Valid
Y12 0,839 Valid
Y13 0,839 Valid
Y14 0,851 Valid
Y15 0,837 Valid
Yis 0,853 Valid
Y21 0,905 | Valid
Y22 0,882 | Valid
Y23 0,848 Valid
2. Hasigji Validitas Konvergen (AVE)
Variabel Penelitian Aé\;iggfeg?xs/ng Keterangan
X1 Program Diskon 0,648 Valid
X2 Suasana Toko 0,527 Valid
X3 Periklanan 0,565 Valid
Y1 Keputusan Pembelian 0,612 Valid
Y Loyalitas Konsumen 0,645 Valid
3. Hasigji Reliabilitas
Variabel Penelitian Cronbach alpha Keterangan
X1 Program Diskon 0,905 Reliabel
Xz Suasana Toko 0,842 Reliabel
X3 Periklanan 0,850 Reliabel
ql Keputusan Pembelian 0,911 Reliabel
Y Loyalitas Konsumen 0,852 Reliabel




4. Hasigji Asumsi Klasik Multikolinieritas

: X X X Y Y
Varla_b_e : Piogram Sjasana P;riklanan Kleputusan ch)yalitas
Penelitian Diskon | Toko Pembelian | konsumen
X1 Program 2,130 2,344
Diskon
X2 Suasana
Toko 2,198 2,450
Xz Periklanan 1,836 2,321
Y1 Kept_Jtusan 3,104
Pembelian
Y2 Loyalitas
Konsumen

5. Hasigji Asumsi Klasik Normalitas

Indikator Excess Kurtosis Skewness Keterangan
X11 -0,561 -0,332 Normal
X2 -0,155 -0,339 Normal
X13 -0,717 -0,242 Normal
X2.1 0,901 -0,670 Normal
X222 0,225 -0,473 Normal
X23 0,201 -0,654 Normal
X2.4 0,588 -0,658 Normal
X31 3,735 -1,246 Normal
X322 2,347 -0,944 ﬂormal
X33 3,153 -0,897 ormal
Y11 -1,062 -0,473 Normal
Y12 -0,779 -0,292 Normal
Y13 -1,062 -0,291 Normal
Y14 -0,876 -0,141 Normal
Y15 -0,920 -0,210 Normal
Y16 -0,486 -0,301 Normal
Y21 -1,094 -0,149 Normal
Y2. -0,890 -0,189 Normal
Y23 -0,850 -0,096 Normal

6. Hasigji Goodness Of Fit (GOF)

Saturated | Estimated Cut Keterangan
Model Model Off Model
SRMR 0,075 0,075 <0,09 Baik
d ULS 1,061 1,061 >0,05 Baik
dG 0,555 0,555 >0,05 Baik




Qiharapkan Kecil

Chi-Square 297,362 297,362 Baik
> 0,05
NFI 0,766 0,766 (mendekati Baik
angka 1)

7. Hasigji Koefisien Determinasi

Variabel Terikat R-Square R-Square Adjusted
Y1 Keputusan Pembelian 0,482
Y2 Loyalitas konsumen 0,375




Lampiran 5 Uji Boostraping Data

1. Gambaﬂlasil Uji Model Struktural PLS

¥
¥z 40382 —
i

pakd

Y3 Y14

¥11 ¥12
13754 23513

24042 32530

4037

2. Hasil Hipotesis Penelitian (Pengaruh Langsung)

¥15 Y15
3206 26585 //
\

Analisis Persamaanﬁruktural (inner model)

riginal | Sample | Standart | T Statistic P
Sample | Mean Deviation | \O/STDEV\) | Values
O (M) (STDEV)

X1 Program diskon
-> Y1 Keputusan 0,614 0,610 0,070 8,788 0,000
pembelian
X1 Program diskon
-> Y2 Loyalitas 0,403 0,409 0,100 4,037 0,000
konsumen
X2 Suasana toko ->
Y1 Keputusan 0,073 0,078 0,090 0,813 0,417
pembelian
X2 Suasana toko ->
Y2 Loyalitas -0,293 -0,300 0,083 3,524 0,000
konsumen
X3 Periklanan ->
Y1 Keputusan 0,130 0,136 0,094 1,373 0,171
pembelian
X3 Periklanan ->
Y2 Loyalitas -0,170 -0,170 0,109 1,563 0,119
konsumen
Y1 Keputusan
pembelian->Y¥2 | 0279 | 0274 | 0111 2512 | 0012
Loyalitas
konsumen




Hasil Hipotesis Penelitian (pengaruh Tidak Langsung)

Qriginal

Sample | Standart | T Statistic P
Sample | Mean | Deviation | \O/STDEW\) | Values
(O) (M) | (STDEV)
X1 Program diskon -
> il Keputusan 0171 | 0,167 | 0071 2,414 0,016
pembelian -> Y2
Loyalitas konsumen
X2 Suasana toko ->
EE Keputusan 0,020 | 0,022 | 0,029 0,714 0,476
pembelian -> Y2
Loyalitas konsumen
X3 Periklanan -> Y1
Keputusan
pembelian -> Y2 0,036 0,037 0,030 1,212 0,226
Loyalitas konsumen




Lampiran 6 Analisis Deskriptif

FREQUENCIES VARIABLES=JI&1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X3.1
2X33Y11Y12Y13Y1L4Y15Y1.6Y21Y22Y23

ATISTICS=MEAN MEDIAN MODE SUM

/ORDER=ANALYSIS.

Frequencies

Output Created
Comments
Input

Missing Value Handling

Syntax

Resources

Notes

Data

Active Dataset
Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working Data
File
Definition of Missing

Cases Used

Processor Time
Elapsed Time

19-JUL-2024 18:05:15

D:\app statis\DIMAQav
DataSetl
<none>
<none>
<none>
95

User-defined missing values
are treated as missing.
Statistics are based on all
cases with valid data.
FREQUENCIES
VARIABLES=JK X1.1 X1.2
X1.3%K2.1 X2.2 X2.3 X2.4
X3.1X3.2X3.3Y11Y12
Y1.3Y14Y15
Y1.6Y21Y22Y23
ISTATISTICS=MEAN
MEDIAN MODE SUM
/ORDER=ANALYSIS.
00:00:00,02
00:00:00,01




JENIS KELAMIN

Cumulative
Frequency Percent ~ Valid Percent Percent
Valid  Laki-Lak 44 46,3 46,3 46,3
Perempua 51 53,7 53,7 100,0
Total 95 100,0 100,0
Besar Potongan
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 2 1 1,1 1,1 1,1
3 18 18,9 18,9 20,0
4 46 48,4 48,4 68,4
5 30 31,6 31,6 100,0
Total 95 100,0 100,0
Masa Potongan
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 2 1 1,1 1,1 1,1
3 15 15,8 15,8 16,8
4 52 54,7 54,7 71,6
5 27 28,4 28,4 100,0
Total 95 100,0 100,0
Jenis Produk
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 2 1 1,1 1,1 1,1
3 21 22,1 22,1 23,2
4 45 47,4 47,4 70,5
5 28 29,5 29,5 100,0
Total 95 100,0 100,0
Exterior
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 2 3 3,2 3,2 3,2
3 11 11,6 11,6 14,7
4 56 58,9 58,9 73,7
5 25 26,3 26,3 100,0



Total

95 100,0 100,0

General Exterior

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 2 3 3,2 3,2 3,2
3 17 17,9 17,9 21,1
4 53 55,8 55,8 76,8
5 22 23,2 23,2 100,0
Total 95 100,0 100,0
Store Layout
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 2 1 1,1 1,1 1,1
3 9 9,5 9,5 10,5
4 46 48,4 48,4 58,9
5 39 41,1 41,1 100,0
Total 95 100,0 100,0
Interior Display
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 2 2 2,1 2,1 2,1
3 10 10,5 10,5 12,6
4 51 53,7 53,7 66,3
5 32 33,7 33,7 100,0
Total 95 100,0 100,0
Mission
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1,1 1,1 1,1
2 2 2,1 2,1 3,2
3 7 7,4 7,4 10,5
4 58 61,1 61,1 71,6
5 27 28,4 28,4 100,0
Total 95 100,0 100,0
Massage
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 1 1,1 1,1 1,1



2 1 1,1 1,1 2,1
3 13 13,7 13,7 15,8
4 53 55,8 55,8 71,6
5 27 28,4 28,4 100,0
Total 95 100,0 100,0
Media
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 1 1,1 1,1 1,1
3 13 13,7 13,7 14,7
4 58 61,1 61,1 75,8
5 23 24,2 24,2 100,0
Total 95 100,0 100,0
Keputusan Jenis produk
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 3 17 17,9 17,9 17,9
4 36 37,9 37,9 55,8
5 42 44,2 44,2 100,0
Total 95 100,0 100,0
Keputusan Bentuk produk
Cumulative
Frequency Percent ~ Valid Percent Percent
Valid 3 13 13,7 13,7 13,7
4 48 50,5 50,5 64,2
5 34 35,8 35,8 100,0
Total 95 100,0 100,0
Keputusan Merek
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 3 18 18,9 18,9 18,9
4 42 44,2 44,2 63,2
5 35 36,8 36,8 100,0
Total 95 100,0 100,0
Keputusan Penjualnya
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent




Valid 3 18 18,9 18,9 18,9
4 49 51,6 51,6 70,5
5 28 29,5 29,5 100,0
Total 95 100,0 100,0
Keputusan Jumlah Produk
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 3 17 17,9 17,9 17,9
4 47 49,5 49,5 67,4
5 31 32,6 32,6 100,0
Total 95 100,0 100,0
Keputusan Cara Pembayaran
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 2 1 1,1 1,1 1,1
3 18 18,9 18,9 20,0
4 48 50,5 50,5 70,5
5 28 29,5 29,5 100,0
Total 95 100,0 100,0
Repeat
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 3 21 22,1 22,1 22,1
4 44 46,3 46,3 68,4
5 30 31,6 31,6 100,0
Total 95 100,0 100,0
Retention
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 3 17 17,9 17,9 17,9
4 48 50,5 50,5 68,4
5 30 31,6 31,6 100,0
Total 95 100,0 100,0
Referalls
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 3 19 20,0 20,0 20,0
4 50 52,6 52,6 72,6



5 26 27,4 27,4 100,0
Total 95 100,0 100,0
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