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The purpose of this research is to analyze the influence
of customer intimacy, customer experience, and store
atmosphere on customer loyalty with customer bonding as
an intervening variable for Miss Glam customers at the
Gajah Mada branch, Padang City. The research method
used is quantitative research, where variables are
measured using a Likert scale. The data collection
method is questionnaires and documents with the
research population being all Miss Glam customers at
the Gajah Mada branch, Padang City. The sampling
technique was purposive sampling with a sample of
100 respondents. Data processing uses SPSS version 29
software, with descriptive analysis, classical
assumption analysis, and path analysis. The research
results show that: customer intimacy, customer
experience, and customer bonding have a significant and
positive effect on customer loyalty, while store atmosphere
has an insignificant and negative effect on customer
loyalty. Likewise, customer intimacy and customer
experience have a significant and positive effect on
customer bonding. Meanwhile, store atmosphere has an
insignificant and positive effect on customer bonding.
Customer intimacy and store atmosphere have an
insignificant and positive effect on customer loyalty
through customer bonding. Customer experience has a
significant and positive effect on customer loyalty

through customer bonding.

This is an open access article distributed under the Creative Commons 4.0 Attribution License, which permits unrestricted use, distribution, and
m reproduction in any medium, provided the original work is properly cited. ©2024 by author.

PENDAHULUAN
Menurut Rencana Induk Pembangunan Nasional (RIPIN) 2015-2035, salah satu dari tiga

industri prioritas nasional adalah industri kosmetik. Terlihat industri kosmetik di Indonesia saat

311 | Pengaruh Customer Intimacy, Customer Experience, dan Store Atmosphere Terhadap
Customer Loyalty Dengan Customer Bonding Sebagai Variabel Intervening


http://ejournal.unp.ac.id/students/index.php/pek/index
mailto:jenoisafitri2401@gmail.com1
http://dx.doi.org/10.24036/jmpe.v7i2.15932

Safitri, ]. & Kurniawati, T. ISSN 2654-8429 (Online)

ini terus meningkat dan selalu mengikuti perkembangan zaman yang mana pola atau gaya hidup
masyaerakat yang berkembang pula. Hal ini dapat ditandainya peningkatan pertumbuhan
jumlah pelaku usaha di Indonesia yang mencapai 21,9% dari jumlah 913 hingga 1.010 ritel di
tahun 2022 dan 2023 (Dwitri Waluyo, 2023). Dengan semakin banyaknya alternatif kosmetik dan
toko usaha kosmetik yang dapat dipilih oleh konsumen, membuat persaingan pemasar lebih sulit
untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Ditambah dengan perkembangan teknologi yang
memudahkan konsumen mendapatkan informasi, membuat konsumen semakin cerdas akan
suatu produk yang ditawarkan. Hal inilah yang menyebabkan pelanggan sulit bersikap loyal
terhadap suatu merek produk atau jasa (Aulia & Wibawa, 2020).

Di Kota Padang terdapat 40 ritel kosmetik yang membuat persaingan antar ritel kosmetik
semakin ketat. Dari 40 ritel tersebut, terdapat ulasan yang diberikan konsumen kepada toko-toko
kosmetik yang ada di Kota Padang sebagai bentuk penyampaian konsumen mengenai pelayanan
yang diberikan kepada toko atau suatu perusahaan. Dimana dari ulasan tersebut, jika diurut
berdasarkan ulasan dan rating di google, maka Miss Glam menempatkan peringkat pertama
yang mana memiliki rating 4.4 dengan ulasan terbanyak yaitu 521 dari toko kosmetik lainnya di
Kota Padang

Miss Glam menggunakan ulasan ini untuk mengetahui tanggapan pelanggan terhadap
produk dan layanan yang ditawarkannya. Hal ini bertujuan untuk mengenali dan memahami
perilaku konsumen agar terciptanya customer loyalty. Dengan itu Miss Glam menyediakan
ringkasan dan ulasan guna untuk mengetahui tanggapan konsumen terhadap pelayanan dan
produk yang diberikan Miss Glam. Namun, dilihat dari ulasan masih ditemukan konsumen yang
merasa kurang puas dalam berbelanja di toko tersebut. Dari keluhan-keluhan tersebut, terdapat
indikasi bahwa adanya masalah loyalitas yang terjadi pada Miss Glam cabang Gajah Mada Kota
Padang yang berkaitan dengan keempat variabel tersebut. Hal ini juga ditandainya pada volume
penjualan Miss Glam yang mengalami fluktuasi pada tahun 2023.

Customer loyalty (CL) yaitu adanya keinginan yang kuat untuk membeli dan mendukung
suatu produk atau jasa di masa depan, meskipun ada kemungkinan pelanggan akan
meninggalkan produk atau jasa tersebut karena faktor situasi dan upaya pemasaran (Kotler &
Keller, 2008). Loyalitas pelanggan terjadi dikarenakan pelanggan yang terpuaskan nilai
pribadinya dan mengalami mood yang positif terhadap pelayanan, sehingga pelanggan memiliki
loyalitas yang tinggi terhadap perusahaan tersebut.

Faktor yang mempengaruhi customer loyalty ada yang langsung dan tidak langsung
sejalan dengan pendapat (Pandey & Chawla, 2018). Pada hubungan langsung, yaitu Customer
Relationship Management berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty
(Aljawarneh et al., 2022; Al-Okaily et al., 2020; Kousheshi et al., 2020). Sementara ada juga yang
menyatakan bahwa hubungan antara CRM dengan customer loyalty indirect yang bisa dimediasi
pada variabel fungsionalitas dan dimensi pribadi (Magatef et al., 2023). Begitu juga dengan
penelitian (Ramadhani & Imanda Firmantyas Putri Pertiwi, 2023) yang menyatakan bahwa
terdapat hubungan antara customer bonding dengan customer loyalty indirect yang bisa dimediasi
pada variabel service technology, customer intimacy, dan customer delight. Dimana pada customer

bonding sendiri merupakan bagian dari strategi pemasaran dan diturunkan ke Customer
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Relationship Management (CRM) (Kuswardhani et al, 2014). Adapun faktor-faktor yang
mempengaruhi customer loyalty menurut beberapa ahli yaitu customer bonding menurut (Hasan,
2013), customer intimacy menurut (Reinartz & Kumar, 2003), customer experience menurut (Suryadi,
2019), dan store atmosphere menurut (Mathur, 2014). Dari empat faktor tersebut, itulah yang
menjadi fokus dalam penelitian ini.

Jika perusahaan ingin mendapatkan loyalitas pelanggan, pastinya perusahaan harus siap
dengan strategi-strategi apa yang akan diberikan kepada pelanggan agar pelanggan mau
berbelanja berulang kali di toko tersebut. Sehingga strategi yang dilakukan perusahaan saling
berkaitan dalam hal membangun hubungan antar pelanggan. Menurut Richard Cross dan Janet
Smith (2007:1) dalam (Damri (2018:2) customer bonding (CB) yaitu suatu proses yang dilakukan
oleh perusahaan untuk memperoleh atau mempertahankan kepercayaan pelanggannya dalam
upaya untuk menjalin hubungan yang menguntungkan satu sama lain. Ada berbagai faktor yang
mempengaruhi customer bonding yaitu customer intimacy menurut (Osei, 2017:601), customer
experience menurut (Bilson, 2001), dan store atmosphere menurut (Berman et al., 2018:464).

Setelah membangun hubungan dengan pelanggan, tentunya perusahaan perlu
mengenali apa saja keinginan dan kebutuhan agar tercapainya loyalitas pelanggan. Sama halnya
yang disebutkan Treacy dan Wiersema (1993) dalam Supriadi et al., (2018:6) Customer intimacy
(CI) adalah cara perusahaan dalam menciptakan suatu keintiman dengan konsumen, untuk
mengetahui apa yang diinginkan dan kebutuhan pelanggan serta perhatian perusahaan terhadap
jumlah barang, harga, dan jasa yang diberikan ke pelanggan. Selain bentuk pendekatan pada
konsumen, perusahaan dapat membuat pelanggan memiliki pengalaman yang positif setelah
mendapatkan produk dan jasa yang telah diberikan perusahaan, atau dapat disebut dengan
customer experience. Customer experience (CE) yaitu terdiri dari dua komponen: fisikal dan
emosional, yang masing-masing digunakan oleh perusahaan. Kedua komponen tersebut, bisa
memengaruhi cara pandang pelanggan dalam setiap interaksi mereka dengan perusahaan (Shaw
& Ivens, 2002:6). Dengan memberikan kesan pengalaman yang positif bagi pelanggan maka ada
upaya meningkatnya loyalitas belanggan.

Dari pendekatan maupun pengalaman yang diberikan kepada konsumen, tentunya
perusahaan harus mendukung suasana toko menjadi toko yang nyaman untuk konsumen
berbelanja. Hal ini disebutkan oleh Berman et al., (2018) Store atmosphere (SA) adalah suasana toko
yang sangat memengaruhi kepuasan konsumen dan kenyamanan mereka saat memilih barang
yang mereka beli. Suasana yang nyaman akan membuat pelanggan tetap berada di toko dan
membuat mereka terus berbelanja, membuat mereka menjadi loyal seiring waktu.

Tujuan riset ini yaitu untuk mengetahui: (1) Pengaruh customer intimacy terhadap
customer loyalty pada Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang. (2) Pengaruh customer
experience terhadap customer loyalty pada Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang. (3)
Pengaruh store atmosphere terhadap customer loyalty pada Miss Glam cabang Gajah Mada Kota
Padang. (4) Pengaruh store bonding terhadap customer loyalty pada Miss Glam cabang Gajah
Mada Kota Padang. (5) Pengaruh customer intimacy terhadap customer bonding pada Miss Glam
cabang Gajah Mada Kota Padang. (6) Pengaruh customer experience terhadap customer bonding

pada Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang. (7) Pengaruh store atmosphere terhadap
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customer bonding pada Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang. (8) Pengaruh customer
intimacy terhadap customer loyalty melalui customer bonding pada Miss Glam cabang Gajah Mada
Kota Padang. (9) Pengaruh customer experience terhadap customer loyalty melalui customer bonding
pada Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang. (10) Pengaruh store atmosphere terhadap
customer loyalty melalui customer bonding pada Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang.

METODE PENELITIAN

Pada penelitian ini menggunakan jenis penelitian kausatif Dimana menjelaskan sejauh mana
pengaruh variabel eksogen yaitu customer intimacy (X1), customer experience (X2), dan store
atmosphere (X3) terhadap variabel endogen, yaitu Customer loyalty (Y) terhadap dengan variabel
intervening yaitu Customer bonding (Z) pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota
Padang. Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif. Jenis data penelitian yaitu data primer.
Data primer merupakan tanggapan para konsumen pada kuesioner angket yang sudah
dibagikan sebelumnya. Dalam penelitian ini, menggunakan pengumpulan sampel non-
probabilitas guna mengatahui besarnya peluang bahwa elemen akan dipilih sebagai subjek tidak
diketahui. Pengumpulan sampel ini menggunakan tipe purposive sampling yang mana cara
pengambilan sampelnya dilakukan dengan mempertimbangkan berbagai syarat-syarat dari
penelitian untuk meningkatkan ketepatan sampel (Sugiyono, 2013). Adapun kriteria dari
penelitian ini yaitu: (1) Masyarakat Kota Padang, (2) Konsumen yang pernah berbelanja di Miss
Glam cabang Jalan Gajah Mada Kota Padang, (3) Pelanggan yang pernah melakukan pembelian
ulang minimal 2 kali di Miss Glam Cabang Jalan Gajah Mada Kota Padang. Analisis jalur (path
analysis) adalah metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Analisis Data

Pada penelitian ini melakukan beberapa uji persyaratan baik uji intsrumen maupun
analisis. Dimana pada uji instrument dilakukan dua tahap yaitu uji validitas dan reliabilitas. Pada
uji validatas, berdasarkan hasil perhitungan data yang ada menyatakan bahwa pada seluruh
pertanyaan dari lima variabel memiliki nilai rhiung > rwbel yang sebesar 0,163. Sehingga dapat
disimpulkan, seluruh pertanyaan dari tiap-tiap variabel pada penelitian ini dinyatakan valid.
Dengan demikian, Seluruh pernyataan ini layak untuk digunakan sebagai alat penelitian karena
memiliki kemampuan untuk mengumpulkan data sesuai dengan kebutuhan penelitian.

Setelah instrument dinyatakan valid maka dilanjutkan uji reliabilitas. Di mana koefisien
reabilitas instrument customer loyalty (CL) adalah 0,892, instrument customer bonding (CB) adalah
0,954, instrument customer intimacy (CI) adalah 0,907, instrument customer experience (CE) adalah
0,970, dan instrument store atmosphere (SA) adalah 0,957, masing-masing. Dikarena nilai "Alpha
Cronchbach" > 0,60, maka kelima variabel tersebut reliabel atau memenuhi persyaratan.
Instrument yang dinyatakan valid dan bisa diandalkan dapat digunakan untuk menguji
persyaratan analisis atau asumsi klasik. Di mana uji analisis menggunakan berbagai tes untuk
mengetahui apakah ada masalah dengan data variabel penelitian. Uji multikolinieritas pertama
menunjukkan bahwa semua variabel yang digunakan untuk memprediksi model analisis jalur
memiliki nilai VIF <10 dan nilai toleransi di atas 0,10. Oleh karena itu, disimpulkan tidak adanya
gejala multikolinieritas dari variabel CI, CE, SA, dan CB.

Tujuan kedua yaitu uji heteroskedastisitas, yang mana tujuannya yaitu untuk
mengetahui apakah model regresi mengalami ketidakkonsistenan dalam hal perbedaan antara
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residual satu pengamatan dan yang lain. Dari hasil uji heterokedastisitas menunjukkan bahwa
titik-titik yang ada tidak membentuk pola tertentu dan bahwa data tersebar baik di atas maupun
di bawah angka 0, sehingga model penelitian ini tidak menunjukkan gejala heteroskedastisitas.

Ketiga adalah uji normalitas dimana untuk mengetahui data yang digunakan itu normal
atau tidak. Dari hasil uji normalitas menunjukkan bahwa titik data menyebar searah mengikuti
garis diagonal dan tersebar di sekitarnya. Ini menunjukkan bahwa data pada penelitian ini
berdistribusi normal. Oleh karena itu, penelitian dapat diuji dengan statistik untuk menguji
hipotesis

Analisis Jalur

Pada persamaan substruktur 1 dan 2 analisis jalur, ditemukan saat pengujian data
menggunakan analisis jalur. Di sini, variabel CI (X1), CE (X2), dan SA (X3) dievaluasi untuk
menentukan pengaruh simultan dan parsial dan signifikan antara variabel CS (Z). Berikut
persamaan sub struktur 1 pada analisis jalur:

Sub struktur 1 dengan persamaan Z = Pzx1 + Pzx2 + Pzx3 + €

Customer intimacy (X1) Q‘

Pz

Customer 81}5'3]‘13?1[!5 > Customer Elﬂ?ldiﬂg

(X2) (Z)
Pz

=

Gambar 1. Hubungan Struktur X1, X2, X3 Terhadap Z
Sumber: Data Primer Diolah, Tahun 2024

Store atmosphere (X3)

Ujit
Tabel 1. Uji t Pada Sub Struktur 1
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.6038 3.774 2.281 023
X1 543 228 245 2.381 019
X2 428 086 606 4958 _000
X3 (054 11e 040 452 652

a. Dependent Variable: Z

Sumber: Data Primer Diolah, Tahun 2024

Dari tabel 1 menunjukkan uji-t penelitian dengan menggunakan nilai probabilitas
(5%/0,05). Nilai probabilitas Sig yang dihasilkan digunakan sebagai dasar pengambilan
keputusan. Sedangkan untuk menghitung nilai twve pada taraf signifikansi 5% dicari dari nilai df
=n — k yang mana tube 1,985. Sehingga dari sub struktur 1 pada variabel CI (X1) diperoleh thitung
2,381 > trabet 1,985 dan memiliki nilai signifikan 0,19 < 0,05. Maka dapat ditarik kesimpulan CI
berpengaruh positif dan signifikan terhadap CB, sehingga hipotesis (H5) diterima. Variabel CE
(X2) diperoleh tnitwng 4,985 > twbet 1,985 dan memiliki nilai signifikan 0,000 < 0,05. Dapat
disimpulkan CE berpengaruh positif dan signifikan terhadap CB, sehingga hipotesis (H6)
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diterima. Variabel SA (X3) diperoleh thitung 0,452 < trabel 1,985 dan memiliki nilai signifikan 0,652 >
0,05. Dapat disimpulkan CE berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap CB, sehingga
hipotesis (H7) ditolak.

Koefisien Jalur

Pada tabel 1, terlihat customer intimacy (CI) mempunyai pengaruh sebesar 0.245 pada
customer bonding (CB), customer experience (CE) mempunyai pengaruh sebesar 0.606 pada customer
bonding (CB), dan store atmosphere (SA) mempunyai pengaruh sebesar 0.040 pada customer
bonding.
Uji F

Dari hasil uji F pada persamaan sub struktur 1 terlihat nilai F sebesar 89,674 dan
signifikansi sebesar 0,000. Karena Fhitung 89,647 > Ftabel 2,47 dan nilai valid < 0,05 maka
keputusan H1 diterima, sehingga disimpulkan bahwa X1, X2, dan X. 3 secara bersama-sama
memberikan kontribusi yang signifikan terhadap Z
Koefisien Jalur Variabel Lain

Dari hasil model summary pada persamaan sub struktur 1 menunjukkan, R2 yaitu
sebesar 0,737 sehingga untuk mengidentifikasi variabel lain selain CI, CE, dan SA terhadap CB

dapat menggunakan rumus:

PZe2=y1 — Rzx1=vV1 — 0,729=0,271
Sebagai berikut, persamaan jalur X1, X2, dan X3 terhadap Z dapat dilihat:
Z =Pzx1 +Pzx2 + Pzx3 + €1
Z.= 0,245 + 0,606 + 0,040
Koefisien Jalur Sub Struktur 1 Setelah Trimming
Tabel 2. Hasil Koefisien Jalur Jalur Sub Struktur 1 Setelah Trimming

Hubungan Koefisien

t 5i Fr: S R
o - alur Fatung ig heturg ig
x1 - 0,248 2422 0017 asso0 o000 0731
2 0,635 6,209 0,000

Sumber: Data Primer Diolah, Tahun 2024

Dari tabel 2 menunjukkan semua koefisien jalur X1 dan X2 dikatakan signifikan.
Selanjutnya besar pengaruh kedua variabel tersebut adalah 0,731. Sedangkan koefisien residu
PZ€*=v1 — Rzx1=v1 - 0,731=0,269

Cusfamer 5ig. 0,017

irfrracy (K1) 0.248
Customer bonding

Customer ,_(___)————’—i__' ()
experience (X2 Sig. 0,000
0.635

Gambar 2. Hubungan Struktur X1 dan X2 Terhadap Z
Sumber: Data Primer Diolah, Tahun 2024
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Selanjutnya pada substruktur 2, analisis ini dilakukan untuk menentukan pengaruh
simultan maupun parsial dan signifikan dari variabel CI (X1), CE (X2), SA (X3), dan CB (Z)
terhadap CL (Y). Persamaan untuk analisis jalur substruktur 2 adalah sebagai berikut.

Sub struktur 2 dengan persamaan Y = Pyx1 + Pyx2 + Pyx3 + Pyz + &2

Customer mnfrrmacy (X1)

yul

Py

Customer experience (X2) . Customer loyalty

P FZ

Store atmosphere (X3)

Customer bonding (£)

Gambar 3. Hubungan Struktur X1, X2, X3, Z Terhadap Y
Sumber: Data Primer Diolah, Tahun 2024

Uji t
Tabel 3. Uji t Pada Sub Struktur 2

Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig.
B 5td. Error Beta

=.00

(Constant) 10.028 2.814 3564 1
1 x1 528 AT0 412 3.098 J003
x2 053 070 129 T4s8 456
X3 -124 0885 -.1s0 -1.440 153
=z 229 074 386 3.088 003

a. Dependent Variable: %

Sumber: Data Primer Diolah, Tahun 2024

Dari tabel diatas uji-t pada penelitian ini dilakukan dengan nilai probabilitas (5%/0,05),
dimana nilai probabilitas Sig digunakan untuk membuat keputusan. Sedangkan untuk
menghitung nilai twbel pada taraf signifikansi 5% dicari dari nilai df = n — k yang mana teaer 1,985.
Sehingga dari sub struktur 2 pada variabel CI (X1) diperoleh thitung 3,098 > ttabe 1,985 dan memiliki
nilai signifikan 0,03 < 0,05. Dapat disimpulkan CI berpengaruh positif dan signifikan terhadap
CL, sehingga hipotesis (H1) diterima. Variabel CE (X2) diperoleh thitng 0,784 < twape 1,985 dan
memiliki nilai signifikan 0,456 > 0,05. Jadi kesimpulannya customer experience berpengaruh
positif dan tidak signifikan terhadap CL, sehingga hipotesis (H2) ditolak. Variabel SA (X3)
diperoleh thitung -1,440 < twbel 1,985 dan memiliki nilai signifikan 0,153 < 0,05. Jadi kesimpulannya
CE berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap CL, sehingga hipotesis (H3) ditolak.
Variabel CB (Z) diperoleh thitung 3,088 > tabel 1,985 dan memiliki nilai signifikan 0,03 < 0,05. Dapat
disimpulkan CB berpengaruh positif dan signifikan terhadap CL, sehingga hipotesis (H4)

diterima.
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Koefisien Jalur

Dari tabel 3, bahwa CI mempunyai pengaruh sebesar 0,412 pada CL dan CE mempunyai
pengaruh sebesar 0.129 pada CL, SA mempunyai pengaruh sebesar -0.160 pada CL, dan CL
mempunyai pengaruh sebesar 0.396 pada CL.
UjiF

Dari hasil uji F persamaan sub struktur 2 terlihat nilai F sebesar 34,102 dan signifikansi
sebesar 0,000. Karena Fhitung 34,102 > Ftabel 2,47 dan nilai valid < 0,05 maka keputusan H1
diterima, sehingga disimpulkan bahwa X1, X2, X3, dan Z secara bersama-sama memberikan
kontribusi yang signifikan terhadap Y
Koefisiensi Jalur Variabel Lain

Dari hasil model summary pada persamaan sub struktur 2 menunjukkan, R2 yaitu

sebesar 0,589 sehingga untuk mengidentifikasi variabel lain selain CI, CE, SA, dan CB terhadap

CL dapat menggunakan rumus: PZ€? =+/1 — g2 x1=,/1 — 0,572 =0428.
Koefisien Jalur Sub Struktur 2 Setelah Trimming
Tabel 4. Hasil Koefisien Jalur Jalur Sub Struktur 2 Setelah Trimming

Hubungan Eoefisien
b si Fhiean si R2
Dari Ke Jalur hirung ig hetang ig
X1 0,410 3787 0,000
‘ ’ ‘ ’ 67105 0,000 0572
z 0,394 3635 0000 - =

Sumber: Data Primer Diolah, Tahun 2024
Dari tabel di atas semua koefisien jalur X1 dan Z dikatakan signifikan. Selanjutnya besar
pengaruh kedua variabel tersebut adalah 0,731. Sedangkan koefisien residu PZ€2=+1 — gz x 1

=J1 - 0572=0428

Sig. 0,000
Customer intimacy (X1) 0,410
Customer loyalty
(Y)
Customer bonding () /ETlg//ﬂ,OU:
0.354

Gambar 4. Sub Struktur X1 dan Z terhadap Y
Sumber: Data Primer Diolah, Tahun 2024
Dengan menggunakan hasil pengelohan substruktur 1 dan 2 di atas, struktur jalur dan

efek variabel bebas terhadap variabel terikat dapat digambarkan pada kerangka berikut:

3ig. 0,000

Customer 0.412

mtmacy (X1) \
Sig. 0,017 ¥
0.248 .
/ Customer bonding (£) F——» Customer loyalty (Y)

C‘u‘sfomer Sig. 0,000 S1g. 0,000

experience (X2) 0,635 0.396
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Gambar 5. Struktur Jalur X1, X2, X3 Terhadap Y Melalui Z Sebagai Variabel Intervening
Setelah Metode Trimming

Sumber: Data Primer Diolah, Tahun 2024

Uji Koefisien Determinasi

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary
Model E E Square Adjusted R Square 5td. Error of the Estimate
1 a8 589 A72 3.407

a. Predictors: (Constant), Z, X3, X1, X2

Sumber: Data Primer Diolah, Tahun 2024

Hasil analisis regresi menunjukkan R sebesar 0,768, hal ini menandakan adanya korelasi
CI, CE, dan SA terhadap CB yang memiliki hubungan sebesar 76,8%. Namun, dengan nilai
adjusted R Square sebesar 0,572 atau 57,2% yang mana variabel independen dapat bertanggung
jawab atas variabel dependen, yaitu pada kesetiaan pelanggan, dan selebihnya 42,8% dapat
diberikan oleh faktor-faktor yang tidak ditemukan dalam penelitian ini.
Uji Intervening (Uji Sobel)
Pengaruh variabel CI terhadap CL melalui CB sebagai variabel intervening.

7 = 0,543 x 0,229
\/0,229 20,2282 + 0,5432 0,0742 + 0,2282 x 0,0742

Z=1,887

Berdasarkan perhitungan nilai z hitung di atas diperoleh hasil z hitung < z tabel sebesar 1,887
< 1,96, artinya parameter ini tidak signifikan.
a) Pengaruh variabel CE terhadap CL melalui CB sebagai variabel intervening.
7 = 0,428 x 0,229
x/0,229 20,0862 + 0,4282 0,0742 + 0,0862 x 0,0742
Z=2,627
Berdasarkan perhitungan nilai z hitung di atas diperoleh hasil z hitung > z tabel sebesar

2,627 > 1,96, artinya parameter ini signifikan.

Pengaruh variabel CE terhadap CL melalui CB sebagai variabel intervening.
7 = 0,054 x 0,229
J0,229 20,1192 + 0,0542 0,0742 + 0,1192 x 0,0742

Z=0,448

Berdasarkan perhitungan nilai z hitung di atas diperoleh hasil z hitung < z tabel sebesar
0,448 < 1,96, artinya parameter ini tidak signifikan.

Jadi dapat simpulkan bahwa variabel CB terbukti menjadi variabel intervening pada variabel
CE selebihnya tidak terbukti menjadi variabel intervening hubungan antara CI dan SA.
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PEMBAHASAN

Pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa customer intimacy terhadap CB
memiliki pengaruh yang signifikan pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang.
Variabel CI Pyx1 memiliki koefisien jalur =0,412 dan memiliki nilai signifikan 0,000. Dimana nilai
sebesar 0,000<0,05 menyatakan nilai signifikansi lebih rendah dari alpha. Menurut Dharmayanti
& Setyo (2020), Brock dan Zhou (2012) mendefinisikan CI yaitu adanya hubungan yang erat dan
signifikan antara penjual dan pembeli. Hubungan, persepsi nilai, dan pemahaman satu sama lain
membentuk struktur multidimensi perilaku pengguna. Penelitian Nafiah & Nugraha Pratama

(2021), juga menyatakan CI berdampak positif pada CL.

Pengujian hipotesis kedua pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang
memiliki CL yang tidak signifikan. Koefisien jalur variabel CE Pyx2 memiliki koefisien jalur =
0,412dan memiliki signifikansi 0,456. Dimana nilai sebesar 0,456>0,05 menyatakan nilai signifikan
lebih tinggi dari alpha. Menurut pendapat Shaw & Ivens (2002:6) CE terdiri dari dua aspek yaitu
pengalaman berupa fisik maupun berupa emosional yang diberikan oleh perusahaan. Kedua
aspek pengalaman ini dapat memengaruhi cara pelanggan melihat bisnis dalam setiap interaksi
mereka dengan perusahaan. Dengan menciptakan pengalaman pelanggan yang positif,
perusahaan berusaha menumbuhkan CL. Artinya pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah
Mada mengalami pengalaman yang kurang memuaskan sehingga menyebabkan kurang loyal
terhadap perusahaan. Studi ini sejalan dengan penelitian Oktaviani (2022) dimana hasil
penelitiannya mengatakan CE berdampak positif dan tidak signifikan terhadap CL.

Pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa pengaruh signifikan antara SA terhadap
CL pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang. Koefisien jalur dari variabel SA
Pyx3 = -0,160 dengan nilai signifikan 0,153. Dimana nilai sebesar 0,153>0,05 menyatakan nilai
signifikan lebih tinggi dari alpha. Dari hal tersebut menunjukkan kalau SA tidak akan
menentukan CL dalam melayani pelanggan di Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang.
Menurut Ahmad (2005:111-119) menyatakan bahwa, selain suasana toko, ada sejumlah variabel
yang memengaruhi kesetiaan pelanggan. Salah satunya adalah kualitas layanan, yang berfokus
pada memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan serta pengiriman yang sesuai dengan
harapan pelanggan (Tjiptono, 2014:268). Sehingga selain dari SA yang mempengaruhi CL
ternyata ada yang lebih penting dari SA yang ditawarkan yaitu pelayanan yang ia dapatkan
selama berbelanja di toko tersebut. Studi ini sejalan dengan Kurniawan et al. (2022) yang
menjelaskan bahwa SA tidak berdampak signifikan pada CL. Sama halnya juga menurut Isa
(2018) yang menyatakan bahwa CL tidak dipengaruhi oleh SA.

Pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa pengaruh signifikan antara CB
dengan CL pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang. Koefisien jalur dari
variabel CB Pyz = 0,396, dengan nilai signifikan 0,000. Dimana nilai sebesar 0,000<0,05
menyatakan nilai signifikan lebih kecil dari alpha. Dari hal tersebut menunjukkan bahwa CB
akan menentukan CL dalam melayani pelanggan di Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang.
Menurut Richard Cross dan Janet Smith (2007:1) dalam Damri (2018:2) yang menyatakan bahwa
pemasar berusaha untuk membangun atau mempertahankan kepercayaan pelanggannya
dengan cara yang saling menguntungkan untuk kedua belah pihak. Istilah "customer bonding"
mengacu pada upaya pemasar untuk mencapai hal ini. Penelitian ini sejalan dengan penelitian
(Aditya Sapanang et al., 2022) menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara CB
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dengan CL. Sama halnya menurut Ali (2023) menunjukkan adanya pengaruh positif dan
signifikan antara CB dengan CL.

Pengujian hipotesis kelima menyatakan adanya pengaruh signifikan antara CI dengan
CB pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang. Koefisien jalur dari variabel CI
Pzx = 0,245 dengan nilai signifikan 0,019. Dimana nilai sebesar 0,019<0,05 menyatakan nilai
signifikan lebih rendah dari alpha. Dari hal tersebut menunjukkan bahwa CI akan menentukan
CB dalam melayani pelanggan di Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang. Hal ini mirip
dengan manajemen hubungan pelanggan (CRM) dalam hal membangun ikatan dan hubungan
dengan pelanggan. Menurut Buttles (2007), CRM adalah strategi bisnis utama “top-down” yang
mengutamakan konsumen (anggota) dan pelanggan. Hal ini bertujuan untuk mempertahankan
keuntungan mereka sekaligus menyasar konsumen utama. Perusahaan dapat meningkatkan
keuntungannya dengan membangun hubungan dengan konsumen (anggota). Dari pernyataan
teori tersebut, CB merupakan metode baru untuk mengikat pelanggan dengan suatu perusahaan.
Cl yang mempertahankan kepercayaan dan komitmen pelanggan dapat didukung oleh CB untuk
membuat pelanggan menjadi pelanggan yang setia kepada perusahaan. Sama halnya dengan
penelitian yang dilakukan oleh Ramadhani & Imanda Firmantyas Putri Pertiwi (2023) yang
menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara CI dengan CB.

Pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang melihat hubungan yang
signifikan antara CE dan CB, menurut pengujian hipotesis keenam. Koefisien jalur variabel CE
Pzx2 = 0,606 dengan nilai signifikan 0,000. Dimana nilai sebesar 0,000<0,05 menyatakan nilai
signfikan lebih rendah dari alpha. Dari hal tersebut menunjukkan bahwa CE akan menentukan
CB dalam melayani pelanggan di Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang. Hal ini konsisten
dengan Gentile et al., (2007) menyatakan bahwa CE adalah interaksi antara perusahaan,
pelanggan, dan produk, dan komponen perusahaan lainnya yang menimbulkan respon.
Perusahaan dapat membuat pelanggan merasakan sensasi yang berbeda saat menggunakan
suatu barang atau jasa dengan memberikan pengalaman pelanggan yang tepat. Hasil penelitian
peneliti menunjukkan hubungan ini: perusahaan yang memberikan pengalaman pelanggan yang
baik menghasilkan ikatan pelanggan yang baik.

Menurut pengujian hipotesis ketujuh, menyatakan adanya pengaruh yang tidak
signifikan antara SA dan CB pada pelanggan Miss Glam di cabang Gajah Mada Kota Padang.
Koefisien jalur variabel SA Pzx3 = 0,040, dengan nilai signifikan 0,652. Dimana nilai sebesar
0,652>0,05 menyatakan nilai signifikan lebih besar dari alpha. Dari hal tersebut menunjukkan
bahwa SA tidak akan menentukan CB dalam melayani pelanggan di Miss Glam cabang Gajah
Mada Kota Padang. Hal ini didukung oleh teori dari perilaku konsumen yang mana menurut
(Schiffman & Kanuk, 2000) ada empat perspektif konsumen tentang mengapa dan bagaimana
mereka berperilaku seperti yang ditunjukkannya. Yang pertama adalah ekonomi, di mana
mereka membuat keputusan secara rasional; yang kedua adalah pasif, di mana mereka patuh
terhadap promosi dan keinginan pasar; yang ketiga adalah orang kognitif, di mana mereka
cenderung mencari dan mengevaluasi merek dan toko; dan yang terakhir adalah orang
emosional, di mana mereka cenderung memperhatikan dan mencari informasi tentang merek
dan toko yang mereka sukai. Tidak hanya suasana toko perusahaan yang membuat pelanggan
tidak percaya padanya, tetapi ada alasan lain mengapa mereka tidak percaya padanya.

Pengujian hipotesis kedelapan menyatakan adanya pengaruh tidak signifikan antara CI
dan CL melalui CB sebagai variabel interveing pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada
Kota Padang. Pengujian tidak langsung dilakukan dengan menggunakan rumus sobel sebesar
(Pzx1) (Pyz) =0,097 atau 9,7%. Sehingga CB pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota
Padang merupakan variabel intervening. Dengan nilai Zniung sebesar 1,887 < Zube 1,96
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menyatakan tidak signifikan. Dapat disimpulkan bahwa CI tidak berpengaruh signifikan
terhadap CL melalui CB sebagai variabel intervening pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah
Mada Kota Padang. Customer intimacy merupakan cara perusahaan berinteraksi dengan
pelanggan adalah melalui intimasi pelanggan, yang memungkinkan mereka untuk
mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan pelanggan (Treacy dan Wiersema pada tahun, 1993
dalam Supriadi et al., 2018:6). Perusahaan dapat membangun dan mempertahankan loyalitas
pelanggan jika perusahaan memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan. Tidak diragukan
lagi, dua hal yang berbeda akan dihasilkan dari CI jika dikombinasikan dengan faktor lain seperti
koneksi pelanggan, yang berdampak pada CB. Menurut penelitian yang dilakukan, CI terhadap
CB berpengaruh positif dan signifikan, sementara CI terhadap CL positif dan tidak signifikan.
Untuk mendapatkan CB, CI tidak perlu melalui CB.

Pengujian hipotesis kesembilan menyatakan adanya pengaruh signifikan antara CE dan
CL melalui CB sebagai variabel intervening pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota
Padang. Pengujian tidak langsung dilakukan dengan menggunakan rumus sobel sebesar (Pzx2)
(Pyz) = 0,239 atau 23,9%. Sehingga CB pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota
Padang merupakan variabel intervening. Dengan nilai Zniung sebesar 2,627 > Zwbe 1,96
menyatakan signifikan. Dapat disimpulkan bahwa CE berpengaruh signifikan terhadap CL
melalui CB sebagai variabel intervening pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota
Padang. CE adalah pengalaman pelanggan yang dihasilkan dari interaksi langsung atau tidak
langsung dengan perusahaan (Meyer & Schwager, 2007). Pelanggan harus mempertimbangkan
ini agar mereka dapat kembali berbelanja setelah mengalami pengalaman ini. Studi
menunjukkan adanya pengaruh positif dan signfikan antara CE dan CL, serta CE dan CB.
Dengan kata lain, CE untuk mendapatkan CL membutuhkan CB.

Pengujian hipotesis kesepuluh menyatakan terdapat pengaruh tidak signifikan antara
SA terhadap CL melalui CB sebagai variabel intervening pada pelanggan Miss Glam cabang
Gajah Mada Kota Padang. Pengujian tidak langsung dilakukan dengan menggunakan rumus
sobel sebesar (Pzx3) (Pyz) = 0,015 atau 1,5%. Sehingga customer bonding pada pelanggan Miss
Glam cabang Gajah Mada Kota Padang merupakan variabel intervening. Dengan nilai Zhitung
sebesar 20,448 < Zwbe 1,96 menyatakan tidak signifikan. Dapat disimpulkan bahwa terdapatnya
pengaruh tidak sigifikan antara SA dan CL melalui CB sebagai variabel intervening pada
pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang. Pengenalan kebutuhan atau masalah
adalah salah satu proses pengambilan keputusan dari perilaku konsumen (Schiffman & Kanuk,
2000) Ini menunjukkan bahwa, setelah memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan,
perusahaan telah membangun hubungan dan lingkungan toko yang memungkinkan pelanggan
tetap setia kepada perusahaan. Ini menunjukkan bahwa pelanggan tidak mempermasalahkan
store atmosphere dan hubungan pelanggan di toko kosmetik Miss Glam di cabang Gajah Mada
Kota Padang. Sebaliknya, mereka mempermasalahkan hal lain, seperti ketersediaan produk atau
harga yang ditawarkan.

SIMPULAN

Menurut hasil analisis data dan diskusi tentang Path Analysis dalam metode penelitian,
kesimpulan penelitian ini adalah sebagai berikut.; CI berdampak positif dan signifikan terhadap
CL pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang; CE berdampak positif dan tidak
signifikan terhadap CL pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang; SA
berdampak negatif dan tidak signifikan terhadap CL pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah
Mada Kota Padang; CB berdampak positif dan signifikan terhadap CL pada pelanggan Miss
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Glam cabang Gajah Mada Kota Padang; CI berdampak positif dan signifikan terhadap CB pada
pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang; CE berdampak positif dan signifikan
terhadap CB pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang; SA berdampak positif
dan tidak signifikan terhadap CB pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang;
CI tidak berdampak signifikan terhadap CL melalui CB sebagai variabel intervening pada
pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang; CE berdampak signifikan terhadap CL
melalui CB sebagai variabel intervening pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota
Padang; SA tidak berdampak signifikan terhadap CL melalui CB sebagai variabel intervening
pada pelanggan Miss Glam cabang Gajah Mada Kota Padang.

Adapun keterbatasan dalam penelitian ini yaitu, keterbatasan pada sumber penelitian
sebelumnya yang memiliki variabel dengan model penelitian yang sama. Sehingga peneliti
hanya menggunakan teori untuk mendukung hasil penelitian. Penelitian ini menunjukkan
bahwa toko kosmetik Miss Glam yang mana kosmetik paling populer di Kota Padang untuk
berbelanja. Suasana toko Miss Glam membuat pelanggan betah berlama-lama di sana. Namun,
hasil penelitian tidak menunjukkan variabel suasana toko terhadap kesetiaan pelanggan. Ini
menunjukkan bahwa konsumen harus mendapatkan pelayanan yang baik untuk mendukung

suasana toko Miss Glam dan menciptakan pengalaman pelanggan yang baik.
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