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Abstract: Retail industry is an industry with a fairly rapid development. Among the various classes in the retail 
industry, minimarket retail stores have the highest growth. Hence, the competition in minimarket class is very tight. 
So, in order to face the competition, then it is necessary to create repatronage intention towards customers. To do 
so, various factors could create repatronage intention such as retail atmospherics, shopper trust, and corporate 
reputation. The purpose of this study is to prove the influence of retail atmospherics, shopper trust, and corporate 
reputation towards repatronage intention at Jakarta minimarket. Descriptive study was used with cross-sectional 
approach in data collection process. There were 160 valid questionnaires collected with non-probability sampling 
method and convenience sampling is used as sampling technique. Furthermore, collected data were analyzed 
using Partial Least Square-Structural Equation Modelling method. Based on the results, it can be concluded that 
retail atmospherics, shopper trust, and corporate reputation could positively influence repatronage intention at 
Jakarta minimarket.  
 
Keywords: repatronage intention, retail atmospherics, shopper trust, corporate reputation 
 
Abstrak: Industri ritel merupakan industri dengan perkembangan yang cukup pesat. Di antara beragamnya kelas 
pada industri ritel, toko ritel kelas minimarket memiliki pertumbuhan tertinggi. Hal tersebut mengakibatkan ketatnya 
persaingan pada kelas minimarket. Dalam rangka menghadapi persaingan tersebut, maka perlu untuk menciptakan 
repatronage intention pada pelanggan. Terdapat berbagai faktor yang dapat menciptakan repatronage intention 
antara lain retail atmospherics, shopper trust, dan corporate reputation. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
membuktikan pengaruh dari retail atmospherics, shopper trust, dan corporate reputation terhadap repatronage 
intention di minimarket Jakarta. Penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif dengan pendekatan cross-
sectional dalam proses pengumpulan data. Terdapat sebanyak 160 kuesioner valid yang terkumpul dengan metode 
non-probability sampling dan teknik pemilihan sampel menggunakan convenience sampling. Selanjutnya, data 
yang berhasil terkumpul dianalisis dengan menggunakan metode Partial Least Square-Structural Equation 
Modelling. Berdasarkan hasil analisis data, dapat disimpulkan bahwa retail atmospherics, shopper trust, dan 
corporate reputation dapat mempengaruhi secara positif repatronage intention secara positif di minimarket Jakarta.  
 
Kata kunci: repatronage intention, retail atmospherics, shopper trust, corporate reputation 
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PENDAHULUAN 
  

Perkembangan bisnis di dunia ritel 
sangat berkembang pesat, sehingga 
perusahaan dagang semakin menjamur 
khususnya yang bergerak dibidang toko ritel 
modern seperti minimarket, toko grosir, 
supermarket, dan lain-lain. Hal tersebut bisa 
dilihat dari mudahnya toko ritel modern untuk 
dijumpai yang terletak hampir diseluruh sudut 
kota. Diantara beragamnya jenis toko ritel 
modern, minimarket merupakan salah satu 
kelas toko ritel modern dengan pertumbuhan 
yang cukup tinggi.  

Minimarket mampu mencatat penjualan 
sebesar USD 12,5 miliar pada tahun 2020. 
Penjualan tersebut melonjak sekitar 68,9 % dari 
tahun 2015 yang hanya mencatat penjualan 
sebesar USD 7,4 miliar. Kontras dengan kelas 
minimarket, pada tahun 2020 nilai penjualan 
kelas supermarket turun menjadi USD 5,2 miliar. 
Di sisi lain, kelas hypermarket dari tahun 2015 
sampai 2020 terus turun, semula mencatat 
penjualan sebesar USD 2,5 miliar menjadi USD 
2 miliar pada tahun 2020 (Pahlevi 2021). 
Berdasarkan informasi tersebut, pertumbuhan 
kelas minimarket dapat dikatakan jauh lebih 
besar dibandingkan dengan kelas supermarket 
dan hypermarket. 

Selain pertumbuhan nilai penjualan, 
perkembangan toko ritel kelas minimarket juga 
dapat dilihat dari pertumbuhan jumlah gerainya. 
Menurut Pahlevi (2021) pertumbuhan gerai 
minimarket tercatat mengalami peningkatan 
sebesar 39% dari tahun 2015 sampai tahun 
2020. Jumlahnya meningkat dari 26.102 gerai di 
tahun 2015 menjadi 36.146 gerai di tahun 2020 
(Pahlevi 2021). Dilihat dari nilai penjualan dan 
jumlah gerai yang terus bertumbuh pesat, bisnis 
ritel kelas minimarket merupakan jenis bisnis 
ritel yang sangat menjanjikan sehingga banyak 
perusahaan yang berlomba-lomba untuk terjun 
ke dalam bisnis ritel minimarket.  

Pesatnya kemajuan bisnis di industri 
ritel kelas minimarket mengakibatkan 
munculnya banyak pesaing. Hal tersebut 
dibuktikan dengan lokasi minimarket antar 
pesaing yang saling berdekatan. Persaingan 
yang ketat ini mengharuskan perusahaan untuk 
menentukan strategi yang tepat. Hal ini 
bertujuan agar perusahaan bisa terus bersaing, 
berkembang dan memperoleh keuntungan yang 
maksimal. Persaingan yang ketat ini 
mengharuskan perusahaan untuk menentukan 
strategi yang tepat. Hal ini bertujuan agar 
perusahaan bisa terus bersaing, berkembang 
dan memperoleh keuntungan yang maksimal. 
Salah satu strategi yang dapat dilaksanakan 
adalah dengan menciptakan repatronage 
intention pada pelanggan.  

Repatronage intention adalah 
kemungkinan terhadap seseorang konsumen 
memiliki niat untuk melakukan kunjungan 
kembali ke suatu toko ritel (Wang & Tsai 2012). 
Niat konsumen untuk terus berhubungan 
dengan toko ritel merupakan kunci dari 
repatronage intention (Lwin et al. 2015). Dengan 
kata lain, perusahaan harus menciptakan 
pelanggan yang tetap. Perusahaan harus 
menjaga hubungan yang baik dan 
mempertahankan konsumen. Hal ini penting 
karena kehilangan pelanggan tetap tentunya 
akan berdampak buruk dan merugikan 
perusahaan.  

Dalam usaha untuk menciptakan 
repatronage intention, perusahaan perlu 
memperhatikan beberapa faktor. Salah satu 
faktor yang mempengaruhi repatronage 
intention adalah retail atmospherics. Mishra et 
al. (2014) memaparkan bahwa store 
atmospherics mempengaruhi secara positif 
terhadap behavioral response. Penelitian ini 
juga menunjukkan bahwa konsumen 
memperhatikan desain dari toko tersebut, 
dekorasi dari interior toko, display barang, 
informasi untuk setiap barang, dan 
kenyamanan. Selaras dengan pernyataan 
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tersebut, menurut Ha dan Jang (2012) 
behavioral intention dipengaruhi secara 
signifikan oleh atmospherics khususnya interior 
design dan layout. Hasil ini juga menunjukkan 
bahwa interior design dan layout merupakan 
cara yang efektif dalam mendorong konsumen 
untuk berkunjung kembali. Hasil yang sama juga 
didapatkan oleh Childs et al. (2020) bahwa in-
store factors meliputi in-store ambience, space 
in store mempengaruhi consumers’re-patronage 
intention. Berbeda halnya dengan penelitian 
yang dilakukan Gorji et al. (2021), physical 
storescape tidak mempengaruhi customer 
loyalty secara langsung, tetapi mempengaruhi 
customer loyalty secara tidak langsung melalui 
variabel mediasi. Selain retail atmospherics, 
shopper trust juga merupakan salah satu faktor 
yang mempengaruhi repatronage intention.  

Penelitian dari Wang dan Tsai (2012) 
menunjukkan bahwa trust in the retailer memiliki 
pengaruh yang positif terhadap repatronage 
intentions. Hal serupa juga didapatkan dari hasil 
penelitian Guenzi et al. (2009) trust in store 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
store loyalty behavioral intentions. Lebih lanjut, 
konsumen yang memiliki kepercayaan tinggi 
akan bersedia dalam menjaga hubungan baik 
sehingga terlibat dalam repatronage intentions 
(Lwin et al. 2015). Menurut Omoregie et al. 
(2018) ketika konsumen membangun 
kepercayaan terhadap suatu toko ritel, mereka 
cenderung untuk re-patronize. Hal tersebut 
berbanding terbalik dengan penelitian dari 
Juliana dan Keni (2020), dan Tabrani et al. 
(2017) yang menyatakan bahwa trust tidak 
dapat memprediksi customer loyalty. Lebih 
lanjut, selain shopper trust, faktor lain seperti 
corporate reputation merupakan faktor yang 
perlu untuk diperhatikan.  

Wang (2018) menyatakan bahwa 
corporate reputation memberikan pengaruh 
yang signifikan terhadap customer loyalty. Hasil 
selaras juga diperoleh dari Graca dan Arnaldo 
(2015) bahwa corporate reputation 
mempengaruhi behavior loyalty. Lwin et al. 

(2015) juga menambahkan konsumen yang 
memiliki impresi positif terhadap reputasi 
perusahaan akan lebih mungkin untuk memilih 
dan merekomendasikan perusahaan tersebut 
kepada orang lain. Ozkan et al. (2019) juga 
menjelaskan bahwa corporate reputation 
memberikan pengaruh positif terhadap 
customer loyalty. Su et al. (2015) menyatakan 
bahwa reputasi perusahaan yang baik juga 
dapat mencerminkan keunggulan kompetitif 
perusahaan. Hasil senadara juga diperoleh dari 
Keni et al. (2021) yang menjelaskan bahwa 
reputasi perusahaan mempengaruhi loyalitas 
pelanggan secara positif.  

Melihat permasalahan yang terjadi dan 
adanya perbedaan hasil penelitian terdahulu 
menjadikan penelitian ini menarik untuk diteliti. 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
membuktikan pengaruh retail atmospherics, 
shopper trust, dan corporate reputation terhadap 
repatronage intention. Selanjutnya, penelitian ini 
diharapkan dapat memberikan pengetahuan 
dan pemahaman mengenai keterkaitan variabel 
retail atmospherics, shopper trust, dan corporate 
reputation dalam mempengaruhi repatronage 
intention. Selain itu, penelitian ini diharapkan 
dapat dijadikan bahan pertimbangan oleh 
perusahaan dalam melakukan evaluasi 
terhadap program pemasaran yang dilakukan.  
 
Theory Reasoned Action  

Theory Reasoned Action (TRA) yang 
dicetuskan oleh Azjen dan Fishbein (1975) 
digunakan sebagai dasar teori dalam penelitian 
ini. Pada teori ini, terdapat dua keyakinan yang 
dapat menentukan niat dari seorang individu 
dalam berperilaku yakni attitude towards 
behavior (internal belief) dan subjective norms 
(external belief). Dapat disimpulkan, attitude 
merupakan penentu personal terhadap niat 
untuk berperilaku, sedangkan subjective norms 
mencerminkan pengaruh sosial (Zhikun & 
Fungfai 2009). 

TRA pada penelitian ini akan berfokus 
dalam membahas attitude towards behavior 
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untuk menciptakan behavior intention. 
Selanjutnya, penelitian ini 
mengimplementasikan TRA dalam konteks 
industri ritel dan ingin melihat bagaimana sikap 
terhadap perilaku dapat menciptakan niat untuk 
repatronage. 
 

Repatronage Intention 
Lwin et al. (2015: 924) menyatakan 

bahwa repatronage intention mengacu pada 
kesedian dari para individual untuk membeli 
sebuah produk atau mempatronase jasa dari 
sebuah organisasi mereka bertransaksi 
sebelumnya. Dengan kata lain, kunci utama 
terhadap repatronage intention adalah 
keputusan konsumen untuk menjaga hubungan 
dalam bentuk pembelian ulang terhadap produk 
atau jasa suatu perusahaan yang sudah dibeli 
sebelumnya. Sementara Wang dan Tsai (2012: 
215) menjelaskan bahwa repatronage intention 
adalah kemungkinan dari pelanggan untuk 
berencana atau berniat untuk mengunjungi 
kembali sebuah toko ritel tertentu di masa 
depan. Berdasarkan definisi-definisi yang 
dipaparkan, dapat dikatakan repatronage 
intention adalah niat dari individu untuk 
melakukan pembelian ulang, mengunjungi 
kembali suatu toko ritel serta kecenderungan 
untuk memberikan rekomendasi kepada orang 
lain. 
 
Retail Atmospherics 

Gorji et al. (2015: 1884) menjelaskan 
bahwa faktor fisik dapat diartikan sebagai 
komponen visual seperti tata letak, arsitektur, 
fasilitas kesejahteraan dari sebuah area yang 
cenderung meningkatkan kesadaran pelanggan 
dan juga komponen non-visual dari sebuah area 
seperti musik, temperatur dan pencahayaan. 
Atmospherics meliputi komponen visual ataupun 
komponen non-visual yang cenderung 
membangun kesadaran pelanggan. Lebih lanjut, 
Hooper et al. (2013: 272) menyatakan “… 
environment such as noises, shapes, scents, 

music and color can be modified so that 
particular emotional effects will be elicited which 
in turn enhance purchase probability.” 
Lingkungan di sebuah toko ritel mampu 
meningkatkan kemungkinan pembelian 
terhadap konsumen. Berdasarkan uraian 
pengertian di atas, dapat dikatakan bahwa retail 
atmospherics adalah komponen dari lingkungan 
toko ritel yang dapat memberikan efek emosi 
kepada konsumen sehingga meningkatkan 
kemungkinan konsumen untuk melakukan 
pembelian.  
 
Shopper Trust  

Guenzi et al. (2009: 292) menyatakan 
Trust bisa didefinisikan sebagai ekspektasi dari 
konsumen terhadap suatu toko ritel, terhadap 
personilnya, ataupun terhadap produknya dan 
toko ritel tersebut bisa diandalkan dalam 
menepati janji-janji. Selain itu, Omoregie et al. 
(2018: 805) menjelaskan bahwa trust adalah 
refleksi dari kesediaan konsumen untuk menjadi 
rentan terhadap suatu penyedia jasa ataupun 
penyuplai barang berdasarkan ekspektasi positif 
terhadap kualitas produk ataupun jasa yang 
diberikan perusahaan di masa yang akan 
datang. Berdasarkan uraian di atas, maka 
shopper trust dapat diartikan sebagai ekspektasi 
positif yang dimiliki oleh konsumen terhadap 
suatu toko ritel serta persepsi konsumen 
mengenai integritas, dan reliabilitas suatu toko 
ritel. 
 
Corporate Reputation  

Ozkan et al. (2019: 390) menyatakan 
bahwa reputasi suatu perusahaan seringkali 
dilihat berkaitan dengan citra dan mengacu pada 
nilai suatu perusahaan terkait dengan kualitas 
perusahaan yang terbentuk dalam waktu yang 
lama meliputi konsistensi, kepercayaan, dan 
reliabilitas. Selain itu, Wang (2018: 3098) 
menjelaskan bahwa reputasi perusahaan dapat 
diinterpretasikan sebagai persepsi keseluruhan 
dari sebuah perusahaan dan segala sesuatu 
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yang berhubungan dengan perusahaan dan 
ekspektasi yang muncul dari individu ketika 
melakukan pembelian terhadap produk ataupun 
jasa perusahaan. Berdasarkan paparan di atas, 
corporate reputation dapat diartikan sebagai 
persepsi secara keseluruhan terhadap suatu 
perusahaan yang terjadi secara konsisten dan 
secara akumulasi dalam jangka waktu yang 
lama sehingga menimbulkan ekspektasi 
terhadap produk ataupun jasa yang ditawarkan 
perusahaan serta reliabilitas dan kepercayaan 
terhadap perusahaan.  
 
Kaitan antara Retail Atmospherics dan 
Repatronage Intention 

Penelitian dari Childs et al. (2020) 
menjelaskan konsumen merasa bahwa sebuah 
toko yang memiliki desain layout yang menarik, 
bersih, nyaman dan rapi merupakan hal yang 
penting. Hal serupa juga didapat dari hasil 
penelitian Ha dan Jang (2012) bahwa persepsi 
dari komponen lingkungan mempengaruhi 
secara positif terhadap behavioral intentions 
seperti niat mengunjungi kembali, dan 
kesediaan untuk merekomendasi. Menurut 
Hooper et al. (2013) ketika konsumen 
mengunjungi sebuah toko ritel, lingkungan yang 
ada di toko merupakan aspek pertama yang 
muncul di benak konsumen serta membuat 
impresi terkait tingkat pelayanan yang akan 
didapatkan. Selain itu, penelitian ini 
menunjukkan bahwa servicescape secara 
langsung mempengaruhi niat untuk berkunjung 
kembali.  

Hal serupa juga dinyatakan oleh Mishra 
et al. (2014) bahwa store atmospherics memiliki 
pengaruh positif terhadap customer behaviors, 
mulai dari faktor intangibles yang memiliki 
pengaruh terbesar, dilanjutkan dengan social 
attributes, physical ambience, desain dan 
spacing toko. Penelitian ini juga menambahkan 
bahwa, konsumen memberikan perhatian lebih 
terhadap desain toko termasuk layout dan 
struktur secara keseluruhan, dekorasi dari toko 

tersebut, pajangan produk, dan kelengkapan 
informasi.  
 
Kaitan antara Shopper Trust dan 
Repatronage Intention 

Penelitian dari Guenzi et al. (2009) 
menjelaskan bahwa kepercayaan konsumen 
terhadap toko ritel dapat mempengaruhi store 
loyalty intentions secara positif. Lebih lanjut, 
meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen 
akan meningkatkan repeat patronage dan 
recommending behaviors (Han et al. 2018). 
Pernyataan tersebut juga selaras dengan Lwin 
et al. (2015) yang menyatakan bahwa konsumen 
yang memiliki kepercayaan cenderung akan 
bersedia menjaga hubungan dengan 
perusahaan sehingga terciptanya repatronage 
intentions. Selain itu, Omoregie et al. (2018) juga 
menyatakan bahwa trust memiliki hubungan 
positif yang signifikan terhadap customer loyalty, 
hal tersebut menjelaskan bahwa konsumen 
yang membangun kepercayaan kepada 
perusahaan cenderung untuk re-patronize. 
 
Kaitan antara Corporate Reputation dan 
Repatronage Intention 

Penelitian dari Rehman et al. (2019) 
menjelaskan bahwa corporate reputation 
memiliki pengaruh positif terhadap customer 
loyalty. Penelitian ini juga menyarankan bahwa 
organisasi harus fokus terhadap reputasi 
perusahaan sehingga bisa membentuk 
customer loyalty. Lebih lanjut, Ozkan et al. 
(2019) menyatakan corporate reputation 
memberikan pengaruh terhadap customer 
loyalty secara positif. Penelitian ini juga 
menyatakan konsumen yang memiliki impresi 
positif secara keseluruhan cenderung untuk 
memilih dan memberikan rekomendasi kepada 
orang lain. Selain itu, reputasi merupakan aset 
strategis yang dapat digunakan untuk 
menghasilkan evaluasi keseluruhan dari peritel, 
dan meningkatkan persepsi positif dari peritel, 
sehingga meningkatkan store loyalty pada 
konsumen (Wang 2018). Selanjutnya, reputasi 



 

Jurnal Bisnis Dan Akuntansi, Vol. 24, No. 2    December 2022 
 
 
 
 

220 
 

merupakan hal yang krusial dalam menentukan 
niat konsumen untuk berkunjung kembali 
sehingga perusahaan dituntut untuk fokus 
dalam membangun reputasi perusahaan yang 
baik (Mannan et al. 2019).  

Berdasarkan pemaparan mengenai 
kerangka penelitian di atas, maka dapat 
dirumuskan beberapa jawaban sementara atau 
hipotesis atas rumusan masalah dari penelitian 
ini yaitu:  

H1 : Terdapat pengaruh positif retail 
atmospherics terhadap repatronage 
intention  

H2 : Terdapat pengaruh positif shopper 
trust terhadap repatronage intention 

H3 : Terdapat pengaruh positif corporate 
reputation terhadap repatronage 
intention  

 
 
 

 

 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1 Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN  
 

Dalam penelitian ini, penelitian deskriptif 
digunakan sebagai desain penelitian dengan 
pendekatan cross-sectional. Penelitian deskriptif 
adalah penelitian dengan tujuan untuk 
mendeskripsikan sesuatu biasanya karakteristik 
dari suatu kelompok misalnya, konsumen, 
organisasi, ataupun area pasar (Malhotra 2015). 
Lebih lanjut, penelitian ini menggunakan metode 
non-probability sampling dengan teknik 
pengambilan sampel convenience sampling.  

Malhotra (2015) menjelaskan bahwa 
populasi adalah sekumpulan elemen yang 

memiliki informasi/karakteristik serupa yang 
dicari oleh peneliti. Populasi penelitian ini adalah 
seluruh pelanggan minimarket Indomaret. 
Selanjutnya, sampel pada penelitian ini adalah 
pelanggan minimarket Indomaret yang 
berdomisili di Jakarta dan frekuensi 
mengunjungi minimarket Indomaret lebih dari 1 
kali dalam satu bulan. Dalam menentukan 
ukuran sampel, menurut Hair et al. (2014) 
ukuran pada sampel minimal memiliki 100 
sampel atau lebih. Pengumpulan data pada 
penelitian ini adalah dengan membagikan online 
kuesioner yang dibagikan melalui google form. 

Retail 
Atmospherics 

(X1) 

Shopper Trust 

(X2) 

Corporate 
Reputation  

(X3) 

Repatronage 
Intention  

(X4) 

H1 

H2 

H3 
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Alhasil, terkumpul sebanyak 160 responden 
yang memenuhi kriteria. 

Selanjutnya, terkait dengan 
operasionalisasi variabel, dalam kuesioner 
penelitian ini, terdapat sebanyak 18 indikator 
yang terdiri dari 6 indikator retail atmospherics, 
4 indikator shopper trust, 4 indikator corporate 
reputation, dan 4 indikator repatronage 
intention. Pada Tabel 1 akan menjabarkan 
operasionalisasi variabel penelitian ini.  

Adapun Skala pengukuran yang 
digunakan adalah Skala Likert. Menurut 
Malhotra (2015) Skala Likert adalah skala 
pengukuran nonkomparatif dimana terdapat 5 
kategori tanggapan dari sangat tidak setuju 
sampai sangat setuju. Pemberian skor pada 
skala likert adalah skor 1 menunjukkan bahwa 
responden sangat tidak setuju, skor 2 

menunjukkan bahwa responden tidak setuju, 
skor 3 menunjukkan bahwa responden netral, 
skor 4 menunjukkan bahwa responden setuju, 
dan skor 5 menunjukkan bahwa responden 
sangat setuju.  

Lebih lanjut, dalam upaya menjawab 
pertanyaan penelitian, metode analisis data 
yang digunakan adalah Structural Equation 
Modelling (SEM). Structural Equation Modelling 
(SEM) adalah salah satu teknik untuk menguji 
teori tentang hubungan antar variabel (Hair et al. 
2019). SEM terdiri dari dua pengujian, yakni 
pengujian outer model dan pengujian inner 
model. Dalam penelitian ini partial least square–
structural equation modelling (PLS-SEM) 
digunakan dengan bantuan software Smart PLS 
3.

 
Tabel 1 Operasionalisasi Variabel 

No Variabel Item Kode Skala Sumber 

1 Retail Atmospherics 

Saya merasa toko ini menarik RA1 

Interval 
Childs et al. 

(2020) 

Saya merasa toko ini bersih  RA2 

Saya merasa toko ini memiliki 
tata letak yang terorganisir 

RA3 

Saya merasa toko ini nyaman RA4 

Saya merasa toko ini memiliki 
pencahayaan yang baik 

RA5 

Saya merasa toko ini memiliki 
aroma yang menyenangkan 

RA6 

2 Shopper Trust 

Saya yakin toko ini selalu jujur 
terhadap konsumen 

ST1 

Interval 
Lwin et al. 

(2015); Han et 
al. (2018) 

Saya percaya bahwa toko ini 
memiliki integritas yang tinggi 

ST2 

Saya percaya bahwa toko ini 
selalu menepati janji-janjinya 
kepada konsumen 

ST3 

Saya merasa bahwa toko ini bisa 
diandalkan 

ST4 

3 Corporate Reputation 

Saya merasa bahwa perusahaan 
ini adalah perusahaan yang 
terkenal 

CR1 

Interval 

Wang (2018); 
Graca dan 

Arnaldo 
(2015); Ozkan 
et al. (2019) 

Perusahaan ini memiliki reputasi 
yang baik 

CR2 
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Saya percaya bahwa reputasi 
perusahaan ini lebih baik 
dibandingkan reputasi 
perusahaan kompetitor 

CR3 

Saya yakin perusahaan ini ingin 
terus berkembang 

CR4 

4 
Repatronage 

Intention 

Saya kemungkinan akan 
mengunjungi toko ini kembali 

RI1 

Interval 

Lwin et al. 
(2015); Wang 

dan Tsai 
(2012) 

Saya akan terus mengunjungi 
toko ini dari waktu ke waktu 

RI2 

Saya akan terus menggunakan 
jasa toko ini di masa yang akan 
datang 

RI3 

Saya akan bersedia memberikan 
rekomendasi toko ini kepada 
orang lain 

RI4 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Berdasarkan data mengenai 
karakteristik responden, sebagian besar 
responden merupakan wanita, berusia antara 
21-25 tahun, memiliki pendidikan terakhir SMA/ 
SLTA, pekerjaan sebagai pelajar/ mahasiswa 
dan berdomili di Jakarta Barat. Selanjutnya, 
mayoritas responden memiliki pengeluaran per 
bulan untuk belanja sebesar Rp500.000-
Rp1.000.000.  

Selanjutnya, sebelum melakukan 
analisis pada data yang didapatkan, syarat 
validitas dan reliabilitas harus terpenuhi pada 
variabel penelitian. Analisis validitas dan 
reliabilitas menjadi bagian dari outer model 
analysis. Uji validitas dan reliabilitas dilakukan 
untuk mendapatkan data yang sesuai dengan 
kenyataan sebenarnya (valid) dan dapat 
diandalkan (reliabel).  

Dalam mengukur validitas dapat 
menggunakan convergent validity dan 
discriminant validity. Convergent validity 
memiliki tujuan untuk mengukur bagaimana 
korelasi indikator dengan konstruknya. 
Convergent validity dapat dilihat dari factor 
loadings (outer loadings) dan Average Variance 
Extracted (AVE). Nilai dari factor loadings di 
standarisasi dengan nilai >0,5 dan nilai AVE 
harus 0,5 atau lebih besar (Hair et al. 2019). 

Discriminant validity digunakan untuk 
mengukur sejauh mana perbedaan antara 
sebuah konstruk dengan konstruk lainnya (Hair 
et al. 2019). Discriminant validity dapat dilihat 
menggunakan analisis fornell-larcker criterion. 
Fornell-Larcker Criterion dapat dikatakan 
memenuhi apabila variansi pada suatu konstruk 
lebih besar jika dibandingkan dengan konstruk 
lainnya (Hair et al. 2019). Hasil dari analisis 
validitas akan dipaparkan pada Tabel 2, dan 3 

 
Tabel 2 Hasil Analisis Convergent Validity (Factor Loadings dan AVE)  

Variabel Indikator Factor Loadings AVE 

Retail Atmospherics 

RA1 0,780 

0,501 
RA4 0,718 

RA5 0,762 

RA6 0,548 
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Shopper Trust 

ST2 0,738 

0,543 ST3 0,651 

ST4 0,812 

Corporate Reputation 

CR1 0,778 

0,574 CR2 0,717 

CR4 0,777 

Repatronage Intention 

RI1 0,725 

0,562 
RI2 0,769 

RI3 0,850 

RI4 0,638 

Sumber: Data Diolah (2022) 
 

Tabel 3 Hasil Analisis Discriminant Validity (Fornell-Larcker Criterion)  

Variabel 
Retail 

Atmospherics 
Shopper 

Trust 
Corporate 
Reputation 

Repatronage 
Intention 

Retail Atmospherics 0,758 

Shopper Trust 0,747 0,749 
Corporate Reputation 0,631 0,595 0,708 
Repatronage Intention 0,514 0,554 0,550 0,737 

Sumber: Data Diolah (2022)
 

Hasil pengujian factor loadings pada 
Tabel 2 di atas menunjukkan bahwa setiap 
indikator memenuhi kriteria yang diperlukan 
karena memiliki nilai lebih dari 0,5. Namun, hasil 
tersebut merupakan hasil pengolahan data 
setelah melakukan eliminasi terhadap indikator 
RA2, RA3, ST1, dan CR3 karena tidak 
memenuhi kriteria factor loadings.  Lebih lanjut, 
dapat dikatakan bahwa setiap variabel pada 
penelitian ini sudah memenuhi kriteria karena 
memiliki nilai >0,5.  

Selain itu, berdasarkan Tabel 3 yang 
disajikan di atas, menunjukkan bahwa varian 
setiap konstruk memiliki nilai lebih besar ketika 
diukur dengan konstruk itu sendiri dibandingkan 
dengan konstruk lainnya. Dengan demikian, 

dapat dikatakan bahwa analisis Fornell-Larcker 
Criterion pada penelitian ini memenuhi kriteria. 

Selanjutnya, setelah uji validitas 
terpenuhi, diperlukan untuk melakukan uji 
reliabilitas. Hair et al. (2019) menjelaskan bahwa 
reliabilitas adalah gambaran tentang konsistensi 
dalam mengukur suatu variabel. Reliabilitas 
pada penelitian ini dapat diukur dengan dua 
pendekatan, yaitu cronbach’s alpha dan 
composite reliabilities. Dalam pengukuran 
cronbach’s alpha dapat dikatakan memenuhi 
apabila nilainya lebih dari 0,7 walaupun nilai 0,6 
masih diperkenankan. Lebih lanjut, composite 
reliabilities dikatakan memenuhi jika nilai lebih 
besar dari 0,7 (Hair et al. 2019). Tabel 4 di 
bawah ini akan memaparkan hasil analisis 
reliabilitas.
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Tabel 4 Hasil Analisis Reliabilitas (Cronbach’s Alpha dan Composite Reliabilities) 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliabilities Keterangan 

Retail Atmospherics 0,686 0,798 Reliabel 
Shopper Trust 0,608 0,779 Reliabel 

Corporate Reputation 0,628 0,802 Reliabel 
Repatronage Intention 0,737 0,835 Reliabel 

Sumber: Data Diolah (2022) 
 

Tabel yang diuraikan di atas 
menjelaskan bahwa setiap variabel pada 
penelitian ini dapat dikatakan reliabel. Hal ini 
dikarenakan nilai Cronbach’s Alpha lebih besar 
dari 0,6 dan nilai composite reliabilities lebih 
besar dari 0,7.  

Setelah outer model analysis terpenuhi, 
maka selanjutnya diperlukan pengujian inner 
model analysis. Analisis inner model atau 

analisis   model struktural bertujuan untuk 
mengetahui hubungan antar variabel pada 
penelitian (Hair et al., 2019). Inner model terdiri 
dari uji koefisien determinansi (R2), uji predictive 
relevance (Q2), analisis effect size (f2), uji 
Goodness of Fit (GoF), analisis path coefficient 
dan pengujian hipotesis penelitian. Hasil inner 
model analysis akan disajikan pada Tabel 5, 6, 
7, 8, 9, dan 10.   

 
 

Tabel 5 Hasil Uji Koefisien Determinansi (R2) 

Variabel R-Square Keterangan 

Repatronage Intention 0,607 Sedang 

Sumber: Data Diolah (2022) 
 

Tabel 6 Hasil Uji Predictive Relevance (Q2) 

Variabel Q-Square 

Repatronage Intention 0,607 

Sumber: Data Diolah (2022)     
 

Tabel 7 Hasil Analisis Effect Size (f2) 

Variabel F2 Keterangan 

Retail Atmospherics  Repatronage Intention 0,025 Lemah 
Shopper Trust  Repatronage Intention 0,059 Lemah 

Corporate Reputation  Repatronage Intention 0,455 Kuat 

Sumber: Data Diolah (2022) 
 

Tabel 8 Hasil Analisis Path Coefficient 

Variabel Path Coefficient Keterangan 

Retail Atmospherics  Repatronage Intention 0,135 Positif 
Shopper Trust  Repatronage Intention 0,189 Positif 

Corporate Reputation  Repatronage Intention 0,565 Positif 

Sumber: Data Diolah (2022)  
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Tabel 9 Hasil Analisis Goodness of Fit (GoF) 

Variabel AVE R2 GoF 

Retail Atmospherics 0,501  

0,575 
Shopper Trust 0,543  

Corporate Reputation 0,574  
Repatronage Intention 0,562 0,607 

Rata-rata 0,545  

Sumber: Data Diolah (2022) 
 

Tabel 10 Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian  

Variabel t-statistics p-value Keterangan 

Retail Atmospherics  Repatronage Intention 2,036 0,021 Diterima 
Shopper Trust  Repatronage Intention 2,613 0,005 Diterima 

Corporate Reputation  Repatronage Intention 8,630 0,000 Diterima 

Sumber: Data Diolah (2022) 
 

Uji koefisien determinansi (R2) yang 
disajikan pada Tabel 5 menunjukkan nilai R-
Square pada repatronage intention sebesar 
0,607 atau 60,7% sehingga menurut Hair et al. 
(2019) dapat dikategorikan sedang. Dengan 
kata lain, 60,7% perubahan pada variabel 
repatronage intention dapat dijelaskan oleh 
retail atmospherics, shopper trust, dan corporate 
reputation, sementara 39,3% lainnya dijelaskan 
oleh variabel yang tidak diulas dalam penelitian 
ini.   

Selanjutnya, menurut Hair et al. (2019) 
predictive relevance (Q2) adalah uji yang 
digunakan untuk menilai kemampuan prediksi 
suatu model. Berdasarkan Tabel 6 yang 
ditampilkan di atas, variabel repatronage 
intention memiliki nilai Q2 sebesar 0,328. Nilai 
tersebut lebih tinggi dari 0. Dengan demikian, 
dapat dikatakan bahwa variabel yang dikaji pada 
penelitian ini dapat memprediksi model dengan 
baik. 

Lebih lanjut, berdasarkan Tabel 7 di 
atas, dapat dikatakan bahwa variabel retail 
atmospherics memiliki efek lemah terhadap 
repatronage intention karena memiliki nilai f2 

sebesar 0,025. Hal serupa juga didapatkan dari 
hasil pada variabel shopper trust yang memiliki 
efek lemah dengan nilai sebesar 0,059. Lebih 
lanjut, variabel corporate reputation memiliki 

efek kuat terhadap repatronage intention 
dikarenakan memiliki nilai f2 sebesar 0,455.  

Lebih lanjut, dapat dikatakan bahwa 
retail atmospherics, shopper trust, dan corporate 
reputation memberikan pengaruh yang positif 
terhadap repatronage intention. Berdasarkan 
Tabel 8 di atas, retail atmospherics memberikan 
pengaruh sebesar 0,135. Lebih lanjut, shopper 
trust memberikan pengaruh sebesar 0,189. 
Selain itu, corporate reputation memberikan 
pengaruh sebesar 0,565. Dengan demikian, 
dapat dikatakan bahwa corporate reputation 
merupakan variabel yang memberikan 
pengaruh terbesar terhadap repatronage 
intention. 

Sementara itu, pada Tabel 8 
menunjukkan hasil analisis Goodness of Fit 
(GoF). Dari hasil yang didapatkan, nilai 
Goodness of Fit pada penelitian ini sebesar 
0,575. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai 
Goodness of Fit pada penelitian ini termasuk 
kategori besar (large) karena nilai lebih dari 0,36 
(Wetzels et al. 2009). Dengan demikian, dapat 
dikatakan bahwa model penelitian ini memiliki 
kecocokan dan kesesuaian yang baik. 

Selanjutnya, Tabel 10 menyajikan hasil 
pengujian hipotesis penelitian. Hipotesis 
pertama tidak ditolak karena, pengujian 
hipotesis pertama memiliki nilai t-statistics 
sebesar 2,036 dan p-value sebesar 0,021. Hasil 
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ini sesuai dengan rule of thumb yang 
menyatakan bahwa t-statistics harus memiliki 
nilai lebih besar dari 1,96 dan p-value lebih kecil 
dari 0,05. Artinya, retail atmospherics dapat 
mempengaruhi secara positif terhadap 
repatronage intention.  

Pada saat pelanggan mengunjungi 
minimarket untuk melakukan pembelian, 
pelanggan akan cenderung mengelilingi toko 
terlebih dahulu. Alhasil, kondisi toko yang 
nyaman, toko yang menarik, memiliki aroma 
yang menyenangkan serta pencahayaan toko 
yang baik merupakan faktor yang krusial dalam 
menciptakan emosi yang timbul pada benak 
pelanggan. Emosi yang tercipta oleh pelanggan 
kemudian memunculkan penilaian pelanggan 
terhadap minimarket tersebut. Kondisi tersebut 
juga sejalan dengan Hooper et al. (2013) yang 
menyatakan bahwa pelanggan cenderung 
memberikan penilaian terhadap sebuah toko 
berdasarkan visual cues yang mereka dapatkan 
dari toko ritel. Oleh sebab itu, penilaian baik oleh 
pelanggan yang didukung oleh retail 
atmospherics yang baik tentu akan mendorong 
pelanggan dalam melakukan repatronage 
intention. Hasil tersebut juga sesuai dengan teori 
yang mendasari penelitian ini, yaitu Theory 
Reasoned Action yang menjelaskan bahwa 
ketika pelanggan merasa atmosfer minimarket 
yang baik, maka akan terbentuk sikap 
pelanggan untuk menciptakan niat melakukan 
repatronage.  

Hasil serupa pada hipotesis kedua, 
menunjukkan hasil tidak ditolak karena nilai t-
statistics yang dihasilkan sebesar 2,613 dan p-
value sebesar 0,005 sehingga dapat dikatakan 
memenuhi syarat minimal, yaitu nilai t-statistics 
lebih dari 0,96 dan p-value lebih kecil dari 0,005. 
Dengan demikian, shopper trust dapat 
mempengaruhi secara positif terhadap 
repatronage intention.   

Menurut Wang dan Tsai (2012), 
menumbuhkan trust pada pelanggan 
merupakan kunci dalam mempertahankan 

pelanggan. Oleh sebab itu, minimarket harus 
dapat mengembangkan shopper trust. Selain 
itu, minimarket harus memastikan bahwa janji 
yang diberikan kepada pelanggan dapat 
terpenuhi dengan baik karena ketika pelanggan 
yakin bahwa minimarket merupakan toko yang 
berintegritas dan dapat diandalkan, maka 
pelanggan akan cenderung melakukan 
repatronage intention.  

Dalam menjaga pelanggan tetap 
melakukan repatronage intention, toko ritel telah 
banyak melakukan skema promosi, potongan 
harga, dan loyalty program. Namun, memahami 
dan dapat memanfaatkan trust pada pelanggan 
merupakan strategi yang lebih efisien dan efektif 
untuk meningkatkan repatronage intention 
(Guenzi et al. 2009). Minimarket juga harus 
dapat memahami dan meningkatkan shopper 
trust sebagai strategi untuk meningkatkan 
repatronage intention pada pelanggan. Ketika 
pelanggan telah memiliki rasa percaya terhadap 
layanan yang diberikan, maka pelanggan 
cenderung melakukan repatronage intention. 
Hal tersebut juga dikonfirmasi dari penelitian 
Omoregie et al. (2018) yang memaparkan 
bahwa customer loyalty dipengaruhi secara 
positif oleh trust. Lebih lanjut, dari hasil yang 
ditemukan, sesuai dengan Theory Reasoned 
Action yang memberikan indikasi bahwa sikap 
percaya yang timbul pada pelanggan dapat 
menunjang terjadinya repatronage intention. 

Hasil pengujian hipotesis ketiga 
menunjukkan hipotesis ketiga tidak ditolak 
karena nilai t-statistics dan p-value sudah 
memenuhi kriteria sebesar 8,630 dan 0,000.  
Dari hasil tersebut, dapat dikatakan bahwa 
corporate reputation dapat mempengaruhi 
secara positif terhadap repatronage intention. 
Menurut Keni et al. (2021), reputasi perusahaan 
yang dinilai baik dan positif oleh masyarakat 
akan mendorong niat masyarakat untuk 
menggunakan jasa perusahaan tersebut. 
Pelanggan minimarket akan cenderung 
memperhatikan rekam jejak perusahaan (dalam 
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hal ini terkait dengan operasional bisnis), 
sehingga membentuk persepsi dan ekspektasi 
terkait dengan jasa yang ditawarkan oleh 
minimarket tersebut. Semakin baik persepsi dan 
ekspektasi pelanggan, maka akan semakin 
tinggi repatronage intention.  

Selanjutnya, berdasarkan Theory 
Reasoned Action, pelanggan yang memiliki 
persepsi positif terhadap reputasi perusahaan 
akan memiliki sikap untuk menciptakan 
repatronage intention. Pernyataan tersebut 
didukung oleh Ozkan et al. (2019) dan Wang 
(2018) yang menjelaskan bahwa pelanggan 
dengan impresi keseluruhan yang positif 
terhadap reputasi perusahaan akan lebih 
mungkin dalam memilih perusahaan tersebut, 
bahkan memberikan rekomendasi kepada orang 
lain. Lebih lanjut, perusahaan harus 
memberikan perhatian khusus pada corporate 
reputation untuk menciptakan ikatan yang kuat 
pada customer loyalty (Rehman et al. 2019). 
Agar dapat bersaing dengan kompetitor, 
minimarket juga harus fokus terhadap corporate 
reputation, sehingga memunculkan repatronage 
intention.  
 
PENUTUP 
 

Berdasarkan hasil analisis data yang 
telah diuraikan di atas, maka dapat diambil 
kesimpulan sebagai berikut: (1) Retail 
atmospherics dapat mempengaruhi secara 
positif repatronage intention di minimarket 
Jakarta; (2) Shopper trust dapat mempengaruhi 
secara positif repatronage intention di 
minimarket Jakarta; (3) Corporate reputation 
dapat mempengaruhi secara positif repatronage 
intention di minimarket Jakarta.   

Dalam penelitian ini, terdapat beberapa 
keterbatasan yang dialami penulis, diantaranya 
dalam penelitian ini, variabel independen yang 
diteliti hanya terbatas pada retail atmospherics, 
shopper trust, dan corporate reputation. Selain 
itu, responden penelitian ini hanya sebanyak 

160 responden karena keterbatasan waktu 
dalam pelaksanaan pengumpulan data. 

Selanjutnya, adapun saran-saran yang 
dapat diberikan kepada perusahaan. 
Perusahaan dapat menyempurnakan dan 
mengevaluasi strategi pemasaran dengan 
memperhatikan beberapa faktor yang dapat 
menciptakan repatronage intention dalam 
rangka meningkatkan daya saing perusahaan 
dalam sektor ritel yang secara umum 
menawarkan produk yang serupa dengan 
pesaing.   

Perusahaan perlu memperhatikan dan 
meningkatkan retail atmospherics pada 
minimarket, seperti membuat kondisi toko yang 
nyaman dan menarik. Kondisi tersebut dapat 
direalisasikan dengan penambahan promosi 
untuk menarik perhatian pelanggan. 
Selanjutnya, perusahaan perlu memastikan 
bahwa toko memiliki aroma yang dapat disukai 
oleh konsumen secara umum dan memiliki 
pencahayaan yang baik. Pencahayaan yang 
baik dapat memudahkan pelanggan ketika 
mencari produk yang dibutuhkan. Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa kondisi-
kondisi tersebut merupakan faktor krusial dalam 
menciptakan niat untuk repatronage pada 
pelanggan. 

Selain itu, perusahaan juga perlu 
meningkatkan shopper trust dengan 
memastikan bahwa janji yang diberikan kepada 
pelanggan dapat dipenuhi dengan baik dan 
pelanggan dapat mengandalkan minimarket 
tersebut ketika berbelanja. Lebih lanjut, ketika 
pelanggan merasa bahwa minimarket 
merupakan toko yang memiliki integritas, 
shopper trust dapat semakin meningkat, 
sehingga pelanggan cenderung akan 
melakukan repatronage intention.  

Selanjutnya, perusaahan perlu 
mempertahankan reputasi perusahaan karena 
hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
pelanggan memperhatikan rekam jejak bisnis 
yang dilakukan perusahaan. Apabila pelanggan 
merasa sebuah perusahaan adalah perusahaan 
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yang terkenal dan selalu ingin berkembang, 
akan lebih memudahkan pelanggan untuk 
melakukan repatronage intention.  

Selain memberikan saran terhadap 
perusahaan, penulis juga memberikan saran-
saran terhadap peneliti selanjutnya. Penelitian 
ini menyarankan penelitian selanjutnya untuk 
mengkaji variabel independen lain yang dapat 
mempengaruhi repatronage intention, seperti 
service quality dan satisfaction (Nezakati et al. 
2014).  Selain itu, penelitian selanjutnya juga 
dapat mengembangkan model penelitian 
dengan mengkaji variabel mediasi ataupun 
variabel moderasi, seperti jenis kelamin yang 
dilakukan oleh Atulkar dan Kesari (2017).  

Penelitian selanjutnya juga dapat 
meneliti responden di kota ataupun provinsi 
yang lain ataupun responden yang berbelanja 
secara online seperti yang dilakukan oleh 
Rezaei et al. (2014) untuk mengetahui faktor-
faktor yang dapat mempengaruhi repatronage 
intention pada responden dengan karakteristik 
yang berbeda. Lebih lanjut, penelitian 
selanjutnya dapat meningkatkan jumlah sampel, 
sehingga hasil yang diperoleh dapat semakin 
mewakili populasi yang diteliti. Terakhir, 
mengingat penelitian ini dilakukan pada industri 
ritel, penelitian selanjutnya dapat meneliti pada 
industri yang berbeda atau perusahaan ritel 
yang lain. 
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