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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan bagaimana atribut toko dan
pengalaman pelanggan memengaruhi niat membeli kembali pada Generasi Z,
dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediator. Data dikumpulkan
melalui penyebaran kuesioner kepada responden Gen Z, kemudian dianalisis
menggunakan Partial Least Squares (PLS) untuk melihat hubungan
antarvariabel secara lebih komprehensif. Hasil analisis menunjukkan bahwa
atribut toko dan pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap
kepuasan, dan kepuasan terbukti memediasi pengaruh keduanya terhadap niat
membeli kembali. Temuan ini menegaskan bahwa semakin baik persepsi Gen
Z terhadap toko dan pengalaman belanja, semakin tinggi kepuasan yang
mereka rasakan, yang pada akhirnya mendorong keinginan mereka untuk
melakukan pembelian ulang.

Abstract

This study aims to explain how store attributes and customer experience affect
repurchase intent in Generation Z, with customer satisfaction as a mediator variable.
Data was collected through the distribution of questionnaires to Gen Z respondents,
then analyzed using Partial Least Squares (PLS) to see the relationship between
variables more comprehensively. The results of the analysis showed that store attributes
and customer experience had a positive effect on satisfaction, and satisfaction was shown
to mediate the influence of both on repurchase intent. These findings confirm that the
better Gen Z's perception of stores and shopping experiences, the higher the satisfaction
they feel, which ultimately drives their desire to make a repeat purchase.
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1. Pendahuluan

Peningkatan aktivitas belanja online menjadi sebuah tantangan bagi para pelaku bisnis offline, tak
terkecuali bagi bisnis retail. Penggunaan internet sebagai media untuk melakukan belanja online
telah diminati oleh masyarakat dibandingkan dengan belanja offline. Melalui platform daring,
kegiatan berbelanja menjadi mudah dan lebih menarik bagi konsumen. Penawaran harga yang
lebih murah dan varian produk yang lebih lengkap telah mendorong gaya hidup baru dalam
berbelanja, khususnya pada Generasi Z. Dengan angka 27,94 % dari total penduduk atau 74,93 juta
orang di Indonesia, Gen Z merupakan kelompok generasi terbesar (IDN Research Institute, 2024)
yang menghabiskan banyak waktu untuk berbelanja daring (Chetioui & El Bouzidi, 2023; Martiyanti
and Rahmayana, 2024). Akibatnya, kenyamanan melakukan belanja online daripada offline pada
gen Z (Statista, 2023; Martiyanti, 2024), mendorong perusahaan harus menerapkan strategi untuk
tetap mendapatkan komitmen dan kesetiaan dari Generasi tersebut pada toko offline mereka.

Perusahaan perlu memahami cara pelanggan memandang produk dan layanan yang tersedia di
toko mereka. Kemampuan untuk mengidentifikasi atribu-atribut spesifik pada toko menjadi elemen
penting yang dapat menarik minat untuk kunjungan kembali. Penelitian telah mengungkapkan
bahwa atribut toko dapat memengaruhi perilaku konsumen dan keinginan untuk membeli kembali
pada toko ritel (Daultani dkk, 2021; Mirza dkk, 2023). Atribut toko dapat menambah nilai pada
produk atau layanan yang ditawarkan oleh pedagang retail (Daultani dkk, 2021). Lebih lanjut,
atribut toko merupakan faktor non-harga yang menjadi penilaian menyeluruh terhadap toko yang
berperan penting dalam proses pemilihan toko (Hartono dan Kumar, 2022) dan niat kunjungan
kembali (Mirza, dkk 2023). Selain atribut toko, studi juga mengungkapkan bahwa pengalaman
pelanggan dapat mendorong konsumen untuk memiliki niat melakukan kunjungan kembali (Mirza,
dkk 2023). Pengalaman yang berasal dari adanya sensasi, perasaan, kesadaran, dan respon perilaku
yang muncul dari interaksi dengan elemen-elemen toko berkaitan langsung dengan diri pelanggan.
Ketika pelanggan memiliki pengalaman positif mereka berpotensi besar untuk melakukan
kunjungan kembeali (Jacob dan Berlianto, 2022; Ridwan dan Halimatussakdiah, 2019).

Disisi lain, meski sejumlah penelitian telah membahas topik mengenai atribut dan pengalaman
pelanggan pada niat kunjungan kembeali, kesenjangan literatur masih terlihat dari kurangnya kajian
yang menghubungkan variabel atribut toko pada niat kunjungan kembali dalam setting toko retail
offline. Penelitian (Chatzoglou dkk, 2022; Mirza dkk, 2023) telah membahas atribut toko pada niat
kunjungan kembali, namun pengaruh ini bersifat tidak langsung. Lebih lanjut, kesenjangan literatur
juga masih terlihat dari adanya ketidaksepakatan hubungan antara pengalaman pelanggan dan niat
kunjungan kembali. Jacob dan Berlianto (2022) dan Ridwan dan Halimatussakdiah (2019)
mengungkapkan bahwa pengalaman positif dapat mendorong konsumen untuk melakukan
kunjungan kembali. Namun, peneliti lain (Chatzoglou dkk, 2022) menunjukkan bahwa pengalaman
pelanggan tidak terbukti mempengaruhi niat pelanggan untuk melakukan kunjungan kembali.
Dengan demikian, masih diperlukannya variabel tambahan lain untuk memahami dinamika
tersebut. Penelitian ini menggunakan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Hal ini
didasarkan bahwa kepuasan pelanggan yang berasal dari pengalaman positif dan atribut toko yang
menyenangkan dapat mendorong niat pembelian ulang pada toko retail.

1.1. Tinjauan Pustaka
1.1.1. Atribut Toko

Atribut toko adalah elemen-elemen yang ada di dalam toko yang dapat menimbulkan suatu
perasaan yang mendorong konsumen tertarik untuk berbelanja (Daultani dkk., 2021). Setiap toko
menawarkan konsep yang berbeda mulai dari tata letak barang, suasana toko, maupun sistem
pelayanan di dalam toko tersebut. Indikator atribut toko menurut Nair & Shams (2020) mencakup
suasana yang menimbulkan kenyamanan, kemudahan proses transaksi, tata letak fasilitas, reputasi
lembaga, produk yang berkualitas, promosi yang menarik, kinerja pegawai dan elayanan yang
memuaskan.
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1.1.2. Pengalaman Pelanggan

Pengalaman pelanggan merupakan pengalaman holistik pelanggan yang terdiri dari elemen
kognitif, emosional, sosial, dan fisik (De Keyser dkk. 2015; Chatzoglou dkk, 2022). Dalam konteks
layanan retail, toko harus mampu menciptakan pengalaman melalui layanan yang positif selama
dan setelah proses pembelian agar mereka puas dan kembali untuk berbelanja. Menurut De Keyser
dkk (2015) dan Chatzoglou dkk (2022) indikator pengalaman pelanggan meliputi rangsangan indera
(sensory), afektif (affective), intelektual (intellectual) dan perilaku (behavioral) yang ditimbulkan dari
toko retail.

1.1.3. Kepuasan

Perasaan senang atau kecewa yang dirasakan seseorang ketika membandingkan antara persepsi
atau kesan terhadap kinerja atau hasil suatu produk dengan harapannya dikenal sebagai kepuasan
pelanggan (Sulyati dkk, 2020). Semakin tinggi kepuasan konsumen terhadap perusahaan, semakin
kompetitif dan menguntungkan perusahaan (Servera-Francés & Piqueras-Tomads, 2019). Menurut
Wijaya & Tjahjaningsih (2022), indikator kepuasan pelanggan meliputi harapan pelanggan yang
terkonfirmasi, kemudahan untuk mendapatkan dan esediaan untuk merekomendasikan.

1.1.4. Niat Membeli Kembali

Niat membeli kembali mengacu pada kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian
kembali suatu produk dari toko yang sama (Hunt dkk, 1995; Liao dkk, 2023). Konsumen akan
cenderung memiliki minat untuk mengunjungi kembali ketika suatu layanan dapat melebihi
ekspektasi mereka. Di toko fisik, niat membeli kembali menjadi tujuan utama karena biaya untuk
mengembangkan konsumen baru sekitar lima kali lipat biaya untuk mempertahankan konsumen
yang sudah ada (Liao dkk, 2023). Indikator niat membeli kembali menurut Liao dkk (2023)
mencakup kesediaan memiliki hubungan dalam jangka waktu yang lama dengan obyek/ toko,
kesediaan membeli produk kembali, memiliki keinginan yang sangat tinggi untuk membeli kembali
dan pikiran yang terhubung dengan obyek/toko ketika akan melakukan pembelian.

1.2. Hubungan antara Variabel
Adapun hubungan antar variabel, antara lain sebagai berkut:
1) Hubungan Atribut Toko terhadap Kepuasan Pelanggan

Atribut toko merupakan faktor yang dapat memengaruhi indera konsumen. Sebagian besar
pelanggan berbelanja karena tertarik dengan hal-hal yang ditawarkan oleh penjual, seperti
konsep yang unik, produk yang beraneka ragam, hingga pelayanan yang baik. Perilaku
konsumen seperti ini menyebabkan kepuasan pelanggan tidak dipengaruhi oleh kualitas produk
saja, melainkan seluruh hal yang terlibat dengan produk dan toko tempat produk tersebut dijual
(Daultani dkk, 2021) dan Peng dkk (2018). Mirza dkk (2023) juga mengungkapkan bahwa atribut
toko telah dianggap sebagai citra keseluruhan toko yang dapat mempengaruhi kepuasan
konsumen pada saat berbelanja di toko. Selanjutnya, Hartono & Kumar (2022) juga menemukan
bahwa atribut toko berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Dengan demikian,
hipotesis dalam penelitian sebagai berikut:

H1: Atribut Toko berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan

2) Hubungan Pengalaman Pelanggan terhadap Kepuasan Pelanggan

Pengalaman pelanggan merupakan reaksi setelah pelanggan menerima produk atau jasa yang
ditawarkan sebuah merek. Pengalaman ketika berinteraksi dengan sebuah merek dapat
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Apabila pengalaman yang diberikan positif maka akan
membuat pelanggan merasa puas. Seperti penelitian yang dilakukan oleh Hussein (2018)
menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Pengalaman visual, sensorik, dan emosional pelanggan penting untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan. Ketika pelanggan mendapatkan pengalaman yang
memuaskan, hal tersebut akan meningkatkan kepuasan mereka terhadap merek tersebut. Tran
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3)

4)

5)

6)

& Nguyen (2022) menemukan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan. Penelitian lain yang dilakukan oleh Andrian dan Fadillah (2021) juga
menemukan bahwa pengalaman yang positif secara signifikan memengaruhi kepuasan
pelanggan. Dengan demikian, hipotesis dalam penelitian sebagai berikut:

H2: Pengalaman Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan

Hubungan Atribut Toko terhadap Niat Membeli Kembali

Salah satu strategi pemasaran yang dapat dilakukan untuk memengaruhi niat membeli kembali
adalah melalui atribut toko, yaitu berbagai instrumen toko yang dapat mempengaruhi
pelanggan saat berbelanja. Setiap toko memiliki atribut yang berbeda-beda yang dapat
mempengaruhi pelanggan untuk melakukan kunjungan berbelanja. Mirza dkk (2023) dan
Nuraeni dan Ernawadi (2024) menemukan bahwa atribut toko memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap niat membeli kembali. Dengan demikian, hipotesis dalam penelitian
sebagai berikut:

H3: Atribut Toko berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Membeli Kembali

Hubungan Pengalaman Pelanggan terhadap Niat Membeli Kembali

Secara psikologis konsumen akan merasa nyaman pada sebuah merek jika mereka
mendapatkan pengalaman yang baik, hal inilah yang mendorong mereka memilih untuk
membeli produk kembali. Yasri dkk (2020) menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat membeli kembali. Ketika konsumen
menyukai produk dan memiliki pengalaman yang menarik terhadap produk, maka mereka
memiliki niat untuk melakukan pembelian kembali pada merek. Jacob dan Berlianto (2022) dan
Ridwan dan Halimatussakdiah (2019) juga menemukan bahwa pengalaman berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Dalam hal ini, pengalaman pelanggan
memiliki potensi tinggi untuk meningkatkan niat pembelian ulang. Dengan demikian, hipotesis
dalam penelitian sebagai berikut:

H4: Pengalaman Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Membeli

Kembeali

Hubungan Kepuasan Pelanggan terhadap Niat Membeli Kembali

Literatur sepakat bahwa kepuasan pelanggan memengaruhi niat membeli kembali secara
positif dan signifikan. Hal ini disebabkan bahwa keinginan untuk melakukan pembelian ulang
merupakan cerminan dari ekspektasi yang dimiliki oleh pelanggan. Dibandingkan dengan
pelanggan yang tidak puas, pelanggan yang puas cenderung akan melakukan pembelian ulang.
Kepuasan pelanggan digunakan untuk membentuk penilaian terhadap produk yang
dikonsumsi, sehingga memungkinkan pelanggan untuk memutuskan apakah produk tersebut
layak untuk dikonsumsi di masa mendatang (Majeed dkk, 2022). Peneliti lain, Ilyas dkk (2020)
juga menemukan bahwa kepuasan pelanggan dapat menentukan pembelian ulang atau
konsumsi ulang suatu produk atau jasa. Demikian juga Kusumawardani dan Hastayanti (2020)
dan Mensah dan Mensah (2018). Mereka mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan
berpengaruh signifikan terhadap niat membeli kembali. Dengan demikian, hipotesis dalam
penelitian sebagai berikut:

H5: Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali.

Hubungan Atribut Toko terhadap Niat Membeli Kembali melalui Kepuasan pelanggan

Literatur mengungkapkan bahwa atribut toko seperti konsep yang unik, produk yang beragam
hingga pelayanan yang baik, dapat menarik pelanggan dan menciptakan kepuasan pelanggan
pada saat berbelanja (Nair dkk, 2018; Mirza dkk (2023); Hartono & Kumar, 2022). Harapan yang
telah terkonfirmasi tersebut membantu pelanggan untuk memutuskan bahwa suatu produk
atau layanan layak untuk dikonsumsi kembali di masa mendatang (Majeed dkk, 2022).
Akibatnya, kepuasan yang berasal dari atribut toko (Nair dkk, 2018; Mirza dkk, 2023) dapat
mendorong pelanggan untuk memiliki niat untuk membeli ulang. Mirza dkk (2023)

Peran Kepuasan sebagai Variabel Mediator dalam Hubungan antara Atribut Toko dan Pengalaman Pelanggan | 796



Siti Fitriyani, Dwi Martiyanti, Nita Priska Ambarita

mengungkapkan bahwa tingkat kepuasan yang didorong oleh atribut toko yang baik, dapat

mendorong pelanggan untuk kembali melakukan pembelian. Dengan demikian, hipotesis

dalam penelitian sebagai berikut:

Hé: Atribut toko berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali melalui
kepuasan pelanggan.

7) Hubungan Pengalaman Pelanggan terhadap Niat Membeli Kembali melalui Kepuasan
pelanggan

Pengalaman pelanggan yang berkesan dan positif pada saat proses pembelian telah
berkontribusi dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Dampaknya, harapan yang
terkonfirmasi dengan adanya pengalaman positif tersebut mendorong niat mereka untuk
melakukan pembelian ulang (Intani dan Rojuaniah, 2024). Intani dan Rojuaniah (2024) juga
mengungkapkan bahwa niat pelanggan untuk membeli ulang akan meningkat sebanding
dengan tingkat kepuasan yang mereka rasakan dari adanya pengalaman positif sebelumnya
pada merek/ obyek. Dengan demikian, hipotesis dalam penelitian sebagai berikut:

H7: Pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali

melalui kepuasan pelanggan

2. Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode pengumpulan data melalui
kuesioner dengan bantuan Google Form secara online. Populasi dalam penelitian ini generasi Z di
kota Samarinda yang pernah berbelanja di toko OH! SOME. Sampel dipilih menggunakan metode
nonprobability sampling dengan menggunakan teknik purposive sampling. Dalam hal ini, sampel
dipilih berdasarkan pertimbangan tertentu sesuai dengan kriteria, yaitu Generasi Z atau konsumen
yang lahir pada tahun 1997 sampai 2012 (BPS, 2020) dan pernah berbelanja di Store OH! SOME dua
kali atau lebih. Penelitian menggunakan skala likert yang diberi skor untuk pilihan sangat setuju (5),
setuju (4), netral (3), tidak setuju (2), sangat tidak setuju (1). Penentuan jumlah sampel minimal
dalam penelitian ini menggunakan pernyataan Hair dkk (2017) bahwa jumlah responden
disesuaikan dengan jumlah indikator dalam kuesioner, yaitu 19 dikalikan 10. Dengan demikian,
jumlah sampel dalam penelitian yaitu 190 responden. Selanjutnya, data dianalisis dengan
menggunakan perangkat lunak smartPLS 4 dengan metode SEM-PLS (Structural Equation Modeling-
Partial Least Squares) untuk menguji hubungan antar variabel.

3. Hasil dan Pembahasan
3.1. Hasil Penelitian
3.1.1. Karakteristik Responden

Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan Google Form secara online kepada para pelanggan
OH! SOME Samarinda Central Plaza. Penyebaran dan pengumpulan kuesioner dilakukan mulai
tanggal 04 Oktober hingga 03 Desember 2024. Sejumlah 205 responden berpartisipasi dalam
penelitian ini, namun 15 orang tidak memenuhi kriteria sebagai responden sehingga penelitian
hanya menggunakan 190 responden. Tabel 1 menunjukkan karaketristik responden berdasar jenis
kelamin, usia, pekerjaan, frekuensi pembelian dan produk yang sering dibeli.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Responden Jumlah Persentase
Jenis Kelamin Laki-laki 25 13,2%
Perempuan 165 86,8%
Usia 12 - 15 Tahun 1 0,5%
16 - 19 Tahun 49 25,8%
20 - 23 Tahun 135 71,1%
24 - 27 Tahun 5 2,6%
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 182 95,8%
Karyawan Swasta 1 0,5%
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Karakteristik Responden Jumlah Persentase
Lainnya 7 3,7%
Frekuensi > 5 kali dalam satu bulan 10 5,3%
Pembelian 4 - 5 kali dalam satu bulan 7 3,7%
2 - 3 kali dalam satu bulan 43 22,6%
1 kali dalam satu bulan 33 17,4%
Tidak pasti membeli dalam satu 97 519
bulan
Produk yang Skincare 63 33,2%
Sering Dibeli Makeup 21 11,1%
Barang. fashion n (topi, tas, 45 23,7%
aksesoris)
Alat Tulis 16 8,4%
Makanan 8 4,2%
Mainan 4 2,1%
Perlengkapan Rumah 9 4,7%
Lainnya 24 12,6%

Tabel 1 menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi oleh perempuan
sebanyak 86.8%, usia 20 - 23 tahun sebanyak 71,1%, dengan pekerjaan mahasiswa sebanyak 95,8%,
frekuensi pembelian yang tidak pasti dalam satu bulan (51%) dan skincare sebagai produk yang
sering dibeli (33.2%).

Selanjutnya, hasil analisis dari jawaban 190 responden terhadap pertanyaan-pertanyaan dalam
kuesioner, menujukkan bahwa rata-rata penilaian pada variabel atribut toko adalah 4,207 masuk
dalam kategori sangat tinggi. Rata-rata penilaian pada variabel pengalaman pelanggan adalah 4,25
masuk dalam kategori sangat tinggi. Rata-rata penilaian pada variabel kepuasan pelanggan adalah
4,22 masuk dalam kategori sangat tinggi. Rata-rata penilaian pada variabel niat membeli kembali
adalah 4,087 masuk dalam kategori sangat tinggi.

3.1.2. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

1) Uji Validitas
Tabel 2. Pengujian Validitas

Variabel Indikator Outer Loadings ~ AVE Keterangan
Atribut Toko (X1) X1.1 0,769 0,645 Valid
X1.2 0,785 Valid
X1.3 0,795 Valid
X14 0,823 Valid
X1.5 0,837 Valid
X1.6 0,758 Valid
X1.7 0,822 Valid
X1.8 0,833 Valid
Pengalaman Pelanggan (X2) X2.1 0,851 0,680 Valid
X2.2 0,846 Valid
X2.3 0,814 Valid
X2.4 0,786 Valid
Kepuasan Pelanggan (Z) Y1.1 0,902 0,791 Valid
Y12 0,865 Valid
Y13 0,901 Valid
Niat Membeli Kembali (Y2) Y21 0,857 0,718 Valid
Y22 0,905 Valid
Y23 0,898 Valid
Y24 0,714 Valid

Berdasarkan hasil analisis data pada Tabel 2, semua indikator variabel dianggap layak untuk
digunakan dalam penelitian dan siap untuk dianalisis lebih lanjut karena memiliki nilai outer loading
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>0,7. Selain itu, semua indikator memiliki discriminant validity yang baik karena memiliki nilai AVE
> 0,5 (Hair dkk, 2017).

2) Uji Reliabilitas

Tabel 3. Pengujian Reliabilitas

Variabel Composite Reliability ~ Cronbach's AlphaKeterangan
Atribut Toko (X1) 0.923 0.921Reliabel
Pengalaman Pelanggan (X2) 0.845 0.843Reliabel
Kepuasan Pelanggan (Z) 0.872 0.868Reliabel
Niat Membeli Kembali (Y2) 0.883 0.866Reliabel

Berdasarkan hasil analisis data pada Tabel 3, menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki nilai
composite reliability dan cronbach alpha diatas 0,7. Dengan demikian, semua indikator dalam
penelitian reliabel atau memenuhi uji reliabilitas.

Kepuasan Niat Membeli Kembali
0.351 -0.016 V24

X271  <0.851
40846
aes 0.814
‘/C]agmgalunnn Pelanggan
xX2.3 Ly

»

xX2.4

Gambar 1. Kerangka Model Dasar
3.1.3. Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Tabel 4. Nilai R-Square

Variabel Nilai R-Square
Kepuasan Pelanggan 0,671
Niat Membeli Kembali 0,723

Berdasarkan hasil analisis data pada Tabel 4, menunjukkan bahwa nilai R-square untuk variabel
kepuasan pelanggan sebesar 0.671. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel atribut toko (X1)
dan pengalaman pelanggan (X2) dapat menjelaskan variabel kepuasan pelanggan (Z) sebesar 67,1
%. Selebihnya sebesar 32,9% dipengaruhi oleh variabel lain di luar variabel yang diteliti. Nilai R-
square untuk variabel niat membeli kembali (Y) sebesar 0,723. Nilai tersebut memperlihatkan bahwa
atribut toko (X1) dan pengalaman pelanggan (X2) dan kepuasan pelanggan (Z) dapat menjelaskan
variabel niat membeli kembali sebesar 72,3%. Selebihnya sebesar 27,7% dipengaruhi oleh variabel
lain di luar variabel yang diteliti.
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3.1.4. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan analisis koefisien jalur (path coefficient)

dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Dalam pengujian hipotesis, hasil dinyatakan diterima
apabila nilai p-value dibawah 0,05 dengan signifikansi statistik pada derajat kepercayaan 95%.
Berikut hasil pengujian hipotesis melalui analisis koefisien jalur.

Tabel 5. Nilai Path Coefficient dan Indirect Effects

Variabel Original Sample (O) T Statistics P-Value Hasil
Atribut Toko - Kepuasan Pelanggan 0,523 5,246 0,000 Signifikan
Pengalaman Pelanggan - Kepuasan Pelanggan 0,351 3,553 0,000 Signifikan
Atribut Toko - Niat Membeli Kembali 0,309 4,076 0,000 Signifikan
Pengalaman pelanggan - Niat Membeli -0,016 0,195 0,423 Tidak
Kembali Signifikan
Kepuasan Pelanggan - Niat Membeli Kembali 0,599 7,878 0,000  Signifikan
Atribut Toko - kepuasan pelanggan >niat 0,313 4,236 0,000 Signifikan
membeli kembali

Pengalaman Pelanggan > kepuasan pelanggan 0,210 3,255 0,001 Signifikan

-niat membeli kembali

3.1.5. Uji Pengaruh Langsung

)

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel 5, dapat disimpulkan sebagai berikut:

Atribut toko berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil analisis
menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar 0,523 dengan T-Statistik 5,246 (lebih besar
dari 1,960) dan P-Value 0,000 (lebih kecil dari 0,05), yang menandakan signifikansi secara
statistik. Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) dinyatakan diterima, yang berarti bahwa
atribut toko memberikan kontribusi positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil
analisis menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar 0,352 dengan T-Statistik 3,553 (lebih
besar dari 1,960) dan P-Value 0,000 (lebih kecil dari 0,05), yang menandakan signifikansi secara
statistik. Dengan demikian, hipotesis pertama (H2) dinyatakan diterima, yang berarti bahwa
pengalaman pelanggan memberikan kontribusi positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.

Atribut toko berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali. Hasil analisis
menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar 0,309 dengan T-Statistik 4,076 (lebih besar
dari 1,960) dan P-Value 0,000 (lebih kecil dari 0,05), yang menandakan signifikansi secara
statistik. Dengan demikian, hipotesis pertama (H3) dinyatakan diterima, yang berarti bahwa
atribut toko memberikan kontribusi positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali.
Pengalaman pelanggan tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli
kembali. Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar -0,016 dengan T-
Statistik 0,195 (lebih kecil dari 1,960) dan P-Value 0,423 (lebih besar dari 0,05), yang menandakan
tidak signifikansi secara statistik. Dengan demikian, hipotesis pertama (H4) dinyatakan ditolak,
yang berarti bahwa pengalaman pelanggan tidak memberikan kontribusi secara signifikan
terhadap niat membeli kembali.

Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali. Hasil
analisis menunjukkan bahwa nilai original sample sebesar 0,599 dengan T-Statistik 7,878 (lebih
besar dari 1,960) dan P-Value 0,000 (lebih kecil dari 0,05), yang menandakan signifikansi secara
statistik. Dengan demikian, hipotesis pertama (H5) dinyatakan diterima, yang berarti bahwa
kepuasan pelanggan memberikan kontribusi positif dan signifikan terhadap niat membeli
kembali.
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3.1.6. Uji Pengaruh tidak Langsung
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel 5, dapat disimpulkan sebagai berikut:

1) Hasil uji hipotesis pada variabel atribut toko terhadap niat membeli kembali melalui kepuasan
pelanggan menghasilkan nilai original sample sebesar 0,313 dengan T-Statistik 4,236 (lebih besar
dari 1,960) dan P-Value 0,000 (lebih kecil dari 0,05). Hasil ini dapat disimpulkan bahwa efek
mediasi tersebut adalah partial mediation, yang menunjukkan bahwa atribut toko memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali melalui kepuasan pelanggan,
sehingga hipotesis 6 diterima.

2) Hasil uji hipotesis pada variabel pengalaman pelanggan terhadap niat membeli kembali melalui
kepuasan pelanggan menghasilkan nilai original sample sebesar 0,210 dengan T-Statistik 3,255
(lebih besar dari 1,960) dan P-Value 0,001 (lebih kecil dari 0,05). Hasil ini dapat disimpulkan
bahwa efek mediasi tersebut adalah full mediation, yang menunjukkan bahwa pengalaman
pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali melalui
kepuasan pelanggan, sehingga hipotesis 7 diterima.

3.2. Pembahasan
3.2.1. Pengaruh Atribut Toko terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa atribut toko berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan pada Store OH! SOME Samarinda. Hal ini menunjukkan bahwa setiap
elemen atribut toko yang dimiliki oleh Store OH! SOME Samarinda akan menjadi faktor penting
pembentuk kepuasan pada pelanggannya. Dalam hal ini, variabel atribut toko yang dibentuk oleh
suasana, kemudahan proses transaksi, tata letak fasilitas, reputasi lembaga, produk yang
berkualitas, promosi yang menarik, kinerja pegawai, dan pelayanan yang memuaskan memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Daultani dkk (2021); Peng dkk (2018), dan Hartono & Kumar
(2022) yang menunjukkan bahwa atribut toko memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan.

3.2.2. Pengaruh Pengalaman Pelanggan terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada Store OH! SOME Samarinda. Hal ini menunjukkan
bahwa pengalaman pelanggan yang dibentuk oleh sensorik, afektif, intelektual, dan perilaku
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hussein (2018), Tran & Nguyen (2022) dan Andrian
dan Fadillah (2021) yang mengungkapkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan.

3.2.3. Pengaruh Atribut Toko terhadap Niat Membeli Kembali

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa atribut toko berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat membeli kembali pada Store OH! SOME Samarinda. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin baik atribut toko maka semakin tinggi niat membeli kembali pada pelanggan. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mirza dkk (2023) yang mengatakan
bahwa atribut toko memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali.
Lingkungan toko yang ramah dapat meningkatkan pengalaman berbelanja secara keseluruhan,
yang mengarah pada tingkat kepuasan yang lebih tinggi dan kemungkinan pembelian ulang yang
lebih besar.

3.2.4. Pengaruh Pengalaman Pelanggan terhadap Niat Membeli Kembali

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa pengalaman pelanggan tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat membeli kembali pada Store OH! SOME Samarinda. Hal ini menunjukkan
bahwa pengalaman yang dibentuk oleh sensorik, afektif, intelektual, dan perilaku tidak memiliki
pengaruh terhadap niat membeli kembali. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang
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dilakukan oleh Yasri dkk (2020), Jacob & Berlianto (2022), dan Ridwan & Halimatussakdiah (2019)
yang mengatakan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
membeli kembali. Mengingat bahwa sebagian besar responden dalam penelitian ini tidak pasti
membeli dalam satu bulan, maka hal ini mempengaruhi cara pengalaman di evaluasi oleh mereka.
Brakus dkk (2009) mengungkapkan bahwa pengalaman terbentuk dari adanya interaksi konsumen
dengan elemen-elemen merek atau obyek, baik secara langsung maupun tidak langsung. Dalam
konteks layanan di toko, pengalaman terjadi secara langsung saat konsumen mencari produk,
berbelanja, menerima layanan, dan mengonsumsi produk. Pola pengalaman yang menurun dalam
intensitasnya berkontribusi pada cara pengalaman dievaluasi. Hasil ini didukung oleh penelitian
Hilmy dan Ernawadi (2024), Ho dan Chow (2024), serta Han dkk (2019) yang menemukan bahwa
pengalaman pelanggan tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali.

3.2.5. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Niat Membeli Kembali

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat membeli kembali pada Store OH! SOME Samarinda. Hal ini menunjukkan bahwa
indikator kepuasan pelanggan seperti memuaskan harapan pelanggan, mudah untuk
mendapatkan, dan kesediaan untuk merekomendasikan memiliki pengaruh terhadap niat membeli
kembali. Pelanggan yang puas terhadap sebuah toko akan memiliki keinginan yang lebih tinggi
untuk berbelanja kembali di toko tersebut, dan menganggapnya sebagai pilihan utama saat mencari
sesuatu. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ilyas dkk (2020),
Kusumawardani & Hastayanti (2020), Mensah & Mensah (2018), serta (Majeed dkk, 2022) yang
membuktikan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
membeli kembali.

3.2.6. Pengaruh Atribut Toko terhadap Niat Membeli Kembali melalui Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa atribut toko berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat membeli kembali melalui kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan
merupakan hasil dari konsep atribut toko yang dapat mempengaruhi minat membeli kembali.
Melalui elemen-elemen konsep yang unik dan layanan pada toko, atribut toko telah berkontribusi
pada kepuasan pelanggan. Selanjutnya, pelanggan yang puas pada layanan mendorong mereka
untuk berniat membeli ulang pada Store OH! SOME Samarinda. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Mirza dkk (2023) bahwa kepuasan memiliki peran sebagai variabel
mediator dalam hubungan antara atribut toko dengan niat pembelian ulang. Dalam hal ini, tingkat
kepuasan yang didorong oleh atribut toko, mempengaruhi pelanggan untuk melakukan pembelian
ulang.

3.2.7. Pengaruh Pengalaman Pelanggan terhadap Niat Membeli Kembali melalui Kepuasan
Pelanggan

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat membeli kembali melalui kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan
bahwa kepuasan berasal dari pengalaman positif pelanggan yang dapat mempengaruhi minat
membeli kembali Store OH! SOME Samarinda. Hasil penelitian ini mengkonfirmasi hasil penelitian
Intani dan Rojuaniah (2024) bahwa niat pelanggan untuk membeli ulang akan meningkat sebanding
dengan tingkat kepuasan yang mereka rasakan dari adanya pengalaman positif sebelumnya pada
merek/ obyek.

4. Simpulan

Hasil penelitian ini menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan pada hubungan atribut
toko berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan niat membeli kembali.
Sedangkan pengalaman pelanggan tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
Pelanggan. Kepuasan pelanggan terbukti dapat menjadi variabel mediasi yang dapat menjadi
perantara dalam menghubungkan pengalaman pelanggan dan niat membeli kembali. Selanjutnya,
kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali. Kepuasan
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pelanggan juga dapat menjadi variabel mediasi pada hubungan atribut toko dan niat membeli
kembali.
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