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Abstrak— Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh

Pandemi Covid-19 telah berdampak dalam skala yang luas

marketing mix dan store atmosphere terhadap repurchase intention yaitu skala nasional yang berpengaruh secara ekonomi di seluruh
pada ritel pakaian Toko Tristar di Kabupaten Talaud. Jenis penelitian wilayah di Indonesia dan Sulawesi Utara merupakan salah satu datu
ini adalah kuantitatif. Adapun teknik sampling yang digunakan adalah wilayah yang terdampak. Berdasarkan laporan yang diterbitkan oleh BPS
purposive sampling yang berjumlah 141 responden. Teknik pengolahan Kabupaten Talaud pada triwukan 11 2020, hal ini ditandai dengan adanya
data yang digunakan dalam penelitian ini adalah program SPSS versi penurunan pertumbuhan ekonomi Sulawesi Utara sebesar -3,89% year-
25 dengan menggunakan beberapa pengolahan data yang diantaranya on-year. Namun, hal yang sama pada kondisi nasional, pertumbuhan di
ada uji validitas, uji reliabilitas, analisis deskriptif, uji asumsi klasik, akhir triwulan Il, Sulawesi Utara mulai mencatat kenaikan perlahan
persamaan regresi, koefisien determinasi dan uji hipotesis. Hasil sebesar 0,09% seiring dengan melandanya puncak pembatasan aktifitas
pengujian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan sosial dalam rangka memutus penyebaran Covid-19 (Badan Pusat
antara marketing mix terhadap repurchase intention dan juga pengaruh Statistik Kabupaten Talaud, 2020). Salah satu wilayah di Sulawesi Utara
positif signifikan antara store atmosphere terhadap repurchase yang menjadi fokus dalam penelitian ini adalah Kabupaten Talaud.

intention.
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PENDAHULUAN

Indonesia merupakan salah satu negara di Asia Tenggara
yang memiliki tingkat pertumbuhan ekonomi yang cukup tinggi.
Angka pertumbuhan ekonomi yang dinilai dari Produk Domestik
Bruto (PDB) menunjukkan adanya kontribusi pertumbuhan ekonomi
dari berbagai sektor industri yang ada di Indonesia. Seperti yang
dilansir pada Badan Pusat Statistik (2019), kekuatan perekonomian
Indonesia pada tahun 2018 bertumbuh sebesar 5,17% lebih tinggi
dibanding capaian tahun 2017. Tingginya tingkat pertumbuhan
ekonomi Indonesia tidak terlepas dari peranan dan kontribusi sektor
ritel. Laporan dari Kementerian Perdagangan Republik Indonesia
menjelaskan bahwa kontribusi sektor ritel terhadap ekonomi nasional
menunjukkan bahwa tingkat konsumsi masyarakat menyumbang
sebesar 56,52% dari total PDB Indonesia (Antaranews, 2019).

Pertumbuhan ekonomi yang dialami Indonesia hingga tahun
2018 secara angka ternyata tidak diikuti pada tahun berikutnya yaitu
terjadinya penurunan kontribusi sektor industri ritel pada tahun
2019 dibandingkan dengan tahun-tahun fiskal sebelumnya dan
salah satu penyumbang penurunan ini adalah sektor ritel pakaian
(Antaranews, 2019). Penurunan ini terjadi akibat adanya perang
dagang antara pelaku bisnis yang berujung pada munculnya variasi
harga jual yang ekstrim di pasar yang bersentuhan langsung dengan
konsumen. Namun, strategi dagang yang diterapkan oleh para pelaku
bisnis ini justru membuat terjadinya penurunan penjualan (CNBC
Indonesia, 2019). Seiring dengan pergerakan kondisi perekonomian
Indonesia pada tahun 2020, Badan Pusat Statistik (BPS)
mengumumkan pertumbuhan ekonomi di Indonesia mengalami
penurunan hingga minus 5,32%, di triwulan Il 2020 secara tahunan
(year on year). Kondisi kesehatan global dan nasional yang terkait
dengan pandemi Corona Virus Disease 2019 (Covid-19) yang melanda
di Indonesia sejak awal tahun 2020 diduga menjadi salah satu
penyebab utama terjadinya penurunan kekuatan perekonomiam
Indonesia (Liputan6, 2020).

Berdasarkan dari observasi lapangan yang dilakukan pada bulan Mei -
Agustus 2020, perekonomian di Kabupaten Talaud pada tahun 2020 di
triwulan | dan Il mengalami penurunan aktifitas ekonomi secara
signifikan karena adanya pandemi Covid-19 yang menciptakan kondisi
perekonomian menjadi tidak menentu. Namun, Seiring dengan
berakhirnya triwulan 11 dan memasuki triwulan I11 kondisi perekonomian
Kabupaten Talaud mulai memasuki masa-masa pemulihan kegiatan
perekonomian dan sosial masyarakat yang ditandai dengan dibukanya
kembali pusat perbelanjaan masyarakat baik yang bersifat tradisional
maupun bisnis pertokoan ritel modern. Namun, situasi ini tetap menuntut
para pelaku bisnis ritel maupun non ritel untuk tetap dapat bertahan dalam
situasi krisis atau pasca krisis dengan meningkatkan daya saing
dalam merebut pasar.

Menurut Swastha (2009:94) memberikan definisi produk yaitu
suatu sifat yang komplek baik dapat diraba maupun tidak dapat diraba,
termasuk bungkus, warna, harga, prestise persusahaan dan pengecer,
pelayanan perusahaan dan pengecer, yang diterima oleh pembeli untuk
memuaskan keinginan dan kebutuhannya (dalam Prasastiningtyas &
Djawoto, 2016). Sedangkan menurut Narsikun & Othman (2013), produk
hotel adalah segala sesuatu yang dapat dinikmati tamu, sejak ia sampai
atau datang, selama tinggal dan menginap di hotel, sampai ia
meninggalkan hotel untuk tujuan lain. Menurut Lupiyoadi (2013), produk
merupakan keseluruhan konsep objek yang bisa memberikan sejumlah
nilai kepada konsumen, konsumen tidak hanya membeli fisik dari
produk saja tetapi membeli manfaat dan nilai dari produk tersebut yang
disebut “the offer”. Yaitu manfaat yang ditawarkan oleh produk tersebut.
Marketer harus dapat mengembangkan nilai tambah dari produknya
selain basic features-nya, supaya dapat dibedakan dan bersaing dengan
produk lain.

Produk dapat didefinisikan sebagai suatu paket manfaat seperti
barang dan jasa yang diterima konsumen yang bisa memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen (Nugroho dan Irena, 2017). Produk
adalah hal pertama yang harus diperhitungkan tentang bauran pemasaran.
Pada dasarnya suatu produk dapat berupa apa saja yang berwujud
(barang) atau tidak berwujud (layanan) yang memenuhi suatu kebutuhan.
Tuntutan dan prioritas pelanggan yang terus berubah untuk fitur-fitur
produk memaksa produsen untuk menghasilkan produk-produk
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berkualitas, yang memiliki dampak signifikan pada kinerja produk
atau layanan. Produk harus dibuat sedemikian rupa sehingga
konsumen dapat membedakannya dari produk pesaing dan memiliki
dampak positif pada konsumen dan perilaku konsumen (Adnan,
Idrees, dan Jan, 2018).

Harga merupakan sejumlah uang yang akan dibayarkan atas
produk dan jasa yang ditukarkan kepada pelanggan dalam memperoleh
suatu kegunaan dan manfaat dari memiliki suatu produk dan jasa itu
sendiri (Kotler et al., 2017). Harga adalah salah satu alat bauran
pemasaran utama. Harga adalah jumlah uang tunai yang dibayarkan
pembeli untuk barang atau jasa. Orang-orang menunjukkan perilaku
yang bermacam-macam terhadap penetapan harga. Harga membuat
perbedaan pertimbangan pembelian untuk setiap individu karena
konsumen juga menginginkan produk dengan kualitas yang masuk
akal. Penjual harus merencanakan metode evaluasi khusus untuk item,
merek, toko tertentu dan sebagainya dalam prosedur penetapan harga.
Bagaimanapun, sebelum konsumen memilih sistem penilaian untuk
barang dagangan pertama-tama konsumen harus berpikir tentang
biaya nyata dari berbagai produk yang digunakan sebagai bagian dari
penciptaan dan biaya untuk pergi ke toko pakaian. Nilai eceran yang
tinggi yang mencerminkan pengeluaran fiskal yang cepat membuat
frustasi perilaku pembelian konsumen sementara di sisi lain harga
yang kompetitif atau kurang mendorong ekspansi dalam aktivitas toko
dan penawaran barang (Adnan, Idrees, dan Jan, 2018).

Lokasi atau penempatan juga disebut saluran distribusi.
Lokasi adalah area dimana pembeli membeli barang dan di mana
pembeli bisa mendapatkan jasa yang diinginkan. Strategi utama terkait
lokasi dapat dibedakan kedalam dua strategi. Strategi pertama adalah
secara langsung menyediakan barang dan jasa kepada konsumen.
Strategi kedua adalah membantu pemasok untuk memberikan produk
mereka kepada pelanggan (Adnan, Idrees, dan Jan, 2018). Lokasi
merupakan kelompok yang saling bergantung dan termasuk dalam
suatu proses pembuatan pro- duk dan jasa yang ada untuk
digunakan. Saluran distribusi pun bisa dikatakan sebagai suatu alur
yang diikuti produk atau jasa setelah produksi, dan berakhir da- lam
pembelian dan digunakan oleh pengguna akhir (Kotler & Keller,
2015).

Nugroho dan Irena (2017) mendefinisikan promosi sebagai
saluran komun- ikasi untuk mempromosikan produk. Promosi yang
dilakukan oleh perusahaan dapat mengubah kepercayaan, citra, dan
perhatian konsumen terhadap merek atau produk yang dapat
memengaruhi niat pembelian. Promosi merupakan suatu akti- vitas
yang menghubungkan keunggulan suatu produk dengan menarik
pelanggan untuk membelinya (Kotler & Keller, 2015). Promosi
mencerminkan kegiatan pemasaran dalam berbagai bentuk seperti
promosi penjualan, iklan, public reports yang bertujuan untuk
merangsang pasar secara efektif. Kegiatan pemasaran terkait promosi
dapat didefinisikan sebagai serangkaian kegiatan yang dirancang
untuk suatu periode waktu tertentu, ditujukan pada suatu target pasar
yang spesifik, dan bertujuan untuk mengarahkan minat beli konsumen
(Liang, Yang, Chen, dan Chung, 2017).

Store atmosphere merupakan suasana yang mengarah pada
karakteristik fisik toko yang memberikan gambar dan menarik
pelanggan, Berman dan Evan (2012). Menurut pendapat Utami

(2012), store atmosphere merupakan suatu kombinasi dari
karakteristik fisik toko seperti arsitektur, tata letak, pencahayaan,
pemajangan, warna, temperatur, musik, aroma, yang secara

menyeluruh akan menciptakan citra dalam benak pelanggan. Dengan
adanya suasana toko yang diciptakan oleh penjual, maka penjual
berupaya untuk mengkomunikasikan informasi yang terkait dengan
layanan, harga maupun ketersediaan barang dagangan yang bersifat
fashionable. Menurut Sezgin dan Kugukkoylu (2014), store
atmosphere adalah suasana umum dimana semua jenis dorongan yang

melibatkan seperti dekorasi toko, bentuk produk, paket, penyajian produk
di dalam toko, warna, pencahayaan, ventilasi, bau, musik, penampilan
perwakilan penjualan, dan dorongan lain yang mempengaruhi pelanggan
dalam beberapa cara.

Repurchase Intention adalah keinginan atau niat pelanggan
untuk membeli kembali produk atau layanan dari perusahaan yang sama
dari waktu ke waktu. Lee, Wu, dan Lin (2016) menguraikan bahwa
repurchase intention adalah perilaku pelanggan di mana pelanggan
merespon positif terhadap apa yang telah diberikan oleh suatu
perusahaan dan berniat untuk melakukan kunjungan kembali atau
mengkonsumsi kembali produk perusahaan tersebut. Dalam penelitian
lain, repurchase intention seperti komitmen terhadap suatu produk atau
layanan yang muncul setelah menggunakannya, sehingga ingin muncul
keinginan untuk menggunakannya lagi. Hal ini juga dikemukakan
oleh Kanagal (2016) bahwa repurchase intention juga mengacu pada
sejauh mana konsumen mau untuk melakukan pembelian ulang produk
atau layanan yang sama dan hal ini merupakan hal yang sederhana dan
objektif untuk mengamati perilaku pembelian konsumen. Niat pembelian
kembali melibatkan penilaian individu tentang perusahaan yang sama
yang memenuhi kebutuhannya dan penilaian situasi layanan saat ini
(Ariffin, Yusof, Putit, dan Shah ,2016).

Hubungan Antar Variabel dan Hipotesis
Hubungan antara Bauran Pemasaran terhadap Repurchase Intention

Bauran pemasaran merupakan bentuk strategi yang digunakan
sebagai alat control oleh suatu organisasi untuk mengendalikan respon
konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Lebih jauh, bauran
pemasaran dipandang sebagai kombinasi taktik yang digunakan oleh para
pebisnis dalam merealisasikan target atau tujuan perusahaan untuk
mengkomunikasikan produk atau jasa yang dijual kepada target pasar
tertentu. Singkatnya strategi bauran pemasaran merupakan strategi yang
merupakan bentuk kombinasi dari berbagai pendekatan pemasaran yang
digunakan untuk keperluan penetrasi produk dan jasa dalam pasar yang
kom- petitif, oleh karenanya dapat dipertimbangkan bahwa bauran
pemasaran akan mempengaruhi berbagai perilaku pembelian konsumen
serta minat beli konsumen tersebut (Thabit dan Raewf, 2018).
Penelitian dari Wildan dan Zain (2017) mengungkapkan bahwa bauran
pemasaran memiliki pengaruh positif signifikan terhadap repurchase
intention. Pada dasarnya bauran pemasaran merupakan strategi yang
ditujukan untuk meningkatkan daya tarik suatu produk dan juga elemen
lainnya demi meningkatkan repurchase intention konsumen itu sendiri.
Semakin efektif strategi bauran pemasaran ini diterapkan maka semakin
kuat juga daya tarik dari suatu produk atau jasa yang dijual dan hal ini akan
memberikan pengalaman pembelian yang berkesan bagi konsumen.
Pengalaman tersebut adalah bentuk evaluasi konsumen terhadap produk
atau jasa yang telah dinikmati. Ketika pengalaman tersebut bersifat positif
maka hal ini akan mampu memicu terjadinya rasa ingin untuk mencoba
kembali produk atau jasa yang sama dan akan berdampak terhadap
timbulnya repurchase intention.

Berdasarkan uraian hasil dari penelitian terdahulu maka
hipotesis yang disusun dalam penelitian ini adalah:
H.: bauran pemasaran berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase
intention

Hubungan antara Store Atmosphere terhadap Repurchase Intention

Repurchase intention menggambarkan suatu keputusan
konsumen untuk melakukan pembelian kembali suatu produk atau jasa
berdasarkan pengalaman dengan mengeluarkan biaya untuk memperoleh
barang atau jasa, serta cenderung dilakukan secara berkala (lsoraite,
2016). Jalil, Fikry, dan Zainuddin (2016) dalam penelitiannya
menjelaskan bahwa store atmosphere akan berpengaruh signifikan
positif terhadap repurchase intention. Dalam penelitian ini store
atmosphere diukur dengan indikator seperti cleanliness, music, scent,
temperature, lighting, color, dan display/ layout. Indikator tersebut
mencerminkan pengukuran terhadap store atmosphere yang mendukung
konsumen dalam menikmati suasana di store. Store atmosphere akan
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memberikan rasa nyaman bagi konsumen yang datang berkunjung ke
suatu store dan hal ini dapat mempengaruhi psikologi konsumen
untuk semakin berminat terhadap produk yang dijual. Ketika
konsumen mulai menikmati pemandangan visual yang ditawarkan
oleh variabel store environment maka akan timbul rasa puas dan
berbagai perasaan maupun pikiran positif lainnya yang mampu menjadi
kesan yang tersimpan dalam memori konsumen tersebut. Kesan dan
rasa puas dari pengalaman tersebut akan selalu dapat menarik
konsumen untuk melakukan repurchase intention. Hal inilah yang
menunjukkan pengaruh positif dari store atmosphere terhadap
repurchase intention.

Hasil penelitian serupa didapati dalam penelitian Wijaya
(2016) yang juga menguraikan bahwa store atmosphere memiliki
pengaruh signifikan positif terhadap minat beli konsumen. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik store atmosphere yang terbentuk
maka hal ini akan meningkatkan minat beli konsumen. Dalam hal ini
store atmosphere utamanya sangat bermanfaat bagi toko ritel yang
memiliki lokasi fisik. Disamping strategi penjualan yang diterapkan,
store atmosphere justru didapati dalam penelitian ini sangat
menunjang untuk memberikan pengalaman berbelanja kepada
konsumen. Ketika terbentuk pengalaman dan rasa puas dalam diri
konsumen maka hal tersebut yang akan memicu terjadinya repurchase
intention secara tidak disadari.
H2: store atmosphere berpengaruh positif signifikan terhadap
repurchase intention
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METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Untuk mengetahui pengaruh dari bauran pemasaran dan
karakter demo- grafis terhadap repurchase intention dari konsumen
Toko Tristar, maka peneliti mengambil jenis penelitian kuantitatif,
yang mana penelitian kuantitatif mengguna- kan data yang diukur
dalam suatu skala numerik atau angka
Populasi dan Sampel
Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek
atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulan (Sekaran dan Bougie, 2014, p.236). Populasi dalam
penelitian ini meliputi konsumen Toko Tristar Talaud.
Sampel
Teknik sampling yang digunakan oleh peneliti adalah teknik non-
probability sampling yang mana teknik ini tidak memberikan
kesempatan yang sama kepada setiap populasi untuk dipilih menjadi
sampel, melainkan berdasarkan pertimbangan dari peneliti sendiri
(Malhotra, 2012, p. 371). Peneliti memilih purposive sampling yang
mana peneliti memilih berdasarkan populasi mana yang dianggap
paling sesuai dengan maksud dan tujuan peneliti. Karena dalam

penelitian ini jumlah populasi tidak dapat ditentukan besarnya, maka
untuk pedoman pengukuran sampel yang digunakan berdasarkan rumus
Lemeshow berikut ini

Jenis Data

Jenis data yang diambil adalah data primer dan data sekunder.

1. Data primer adalah data yang diperoleh dari sumber pertama baik dari
individu maupun perseorangan. Data ini berupa hasil dari pengisian
angket me- ngenai pengaruh bauran pemasaran dan karakter demografis
terhadap repurchase intention.

2. Data sekunder adalah data yang bersumber dari orang atau lembaga
yang telah mengumpulkan data, baik dari sumber data primer maupun dari
sum- ber data sekunder yang lain (Kuncoro, 2017). Dalam penelitian ini,
sumber data sekunder yang digunakan yaitu data-data yang diambil
melalui web BPS dan penelitian yang berkaitan tentang pengaruh bauran
pemasaran dan karakter demografis terhadap repurchase intention.
Metode dan Prosedur Pengumpulan Data

Berikut prosedur pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian
ini adalah

1. Membagikan angket kepada responden yang memenuhi Kriteria
melalui google form

2. Angket yang telah diisi oleh responden akan dikumpulkan, disortir,
dan di- olah. Angket menggunakan skalalikert di mana jawaban
responden telah dibatasi. Berdasarkan skalalikert, maka jawaban
responden terhadap per- nyataan yang terdapat pada angket adalah
sebagai berikut:

1 =Sangat Tidak Setuju
2 =Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 =Sangat Setuju

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Gambaran Umum Perusahaan

Toko Tristar merupakan bisnis keluarga yang menjual barang —
barang berupa pakaian, tas, accessories, dan juga sepatu. Toko Tristar
berlokasi di Sulawesi Utara tepatnya di Kepulauan Talaud. Toko Tristar
telah berdiri sejak tahun 2014 dan beralamat di jalan besar Pelabuhan
Beo (area pasar) Kepulauan Talaud, 95876.
Profil Responden

Dalam penelitian ini profil responden yang dikumpulkan
meliputi jenis data demografi yang meliputi barang sering dipakai, jenis
kelamin, usia, latar belakang pendidikan, profesi, dan penghasilan.
Responden yang telah berpartisipasi dan mengisi kuesioner berjumlah
141 orang yang aktif berbelanja di Toko Tristar Talaud.
Tabel 1
Barang Sering dibeli Responden

Jenis barang Jumlah Persentase
Accessories 28 19,9%
Pakaian 74 52,5%
Sepatu 19 13,5%
Tas 20 14,1%
Total 141 100%

Pada tabel 1 menunjukkan bahwa ada 4 jenis barang utama
yang sering dibeli yaitu pakaian, accessories, tas, dan sepatu. Seperti yang
tercatat pada penelitian ini bahwa jenis barang yang sering dipakai oleh
responden adalah pakaian yang berjumlah 74 dari 141 responden.
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Berdasarkan pada tabel di atas dapat diasumsikan bahwa responden antara keempat latar belakang pendidikan yang paling banyak yaitu yang
lebih banyak memilih pakaian karena menjadi salah satu kebutuhan berlatar belakang pendidikan terakhir SMA dengan jumlah 78 dari 141
sehari — hari yang sangat dibutuhkan sedangkan yang lainnya hanya responden.

sebagai pelengkap saja.
Tabel 2
Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Jumlah  Persentase
Pria 32 22,7%
Wanita 109 77,3%
Total 141 100%

Tabel 2 menunjukkan bahwa persentase responden pria dan
wanita di Toko Tristar Talaud dengan jumlah responden pria lebih
sedikit dibanding dengan jumlah responden wanita. Hal ini terjadi
karena kebanyakan orang yang suka berbelanja didominasi oleh para
wanita.

Tabel 3
Usia Responden
Kelompok Usia Jumlah Persentase
15 — 25 tahun 45 31,9%
26 — 35 tahun 36 25,6%
36 — 45 tahun 39 27,7%
46 — 55 tahun 18 12,8%
>56 tahun 3 2%
Total 141 100%

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa seluruh responden yang
mengisi angket penelitian ini adalah berada pada rentang usia 15 - 56
tahun. Berdasarkan tabel di atas umur terbanyak yang berbelanja di
Toko Tristar Talaud adalah umur 36 - 45 tahun dan yang paling
sedikit adalah yang berumur > 56 tahun.
Tabel 4
Latar Belakang Pendidikan

Pendidikan Jumlah Persentase
SD 0 0%

SMP 18 12,8%
SMA 78 55,3%
Perguruan tinggi 45 31,9%
Total 141 100%

Tabel 4 menunjukkan bahwa rata — rata responden yang
berkunjung pada Toko Tristar Talaud berlatar belakang pendidikan
SMA, perguruan tinggi, SMP, dan tercatat yang paling sedikit atau
setara dengan 0% adalah yang berlatar belakang pendidikan SD. Di

Tabel 5
Profesi
Profesi Jumlah Persentase
Karyawan swasta 38 27%
Pegawai negeri 21 14,8%
Wiraswasta 24 17%
Pelajar 24 17%
Ibu rumah tangga 26 18,5%
Lainnya 8 5,7%
Total 141 100%

Tabel 4.5 menunjukkan bahwa pengunjung Toko Tristar
terbanyak adalah yang berprofesi karyawan swasta yang berjumlah
sebesar 38 dari 141 responden. Profesi lainnya ada ibu rumah tangga yang
berjumlah 26 responden, wiraswasta dan pelajar yang masing — masing
berjumlah 24 responden, dan pegawai negeri yang berjumlah 21
responden.

Tabel 6
Tingkat penghasilan

Penghasilan Jumlah  Persentase
< Rp. 3.500.000 70 49,7%

Rp. 3.500.000 — Rp. 5.500.000 41 29%

Rp. 5.500.000 — Rp. 7.500.000 17 12%

Rp. 7.500.000 — Rp. 9.500.000 11 7,8%

> Rp. 9.500.000 2 1,5%

Total 141 100%

Tabel 6 menunjukkan bahwa responden pada penelitian ini
memiliki pendapatan perbulan yang berbeda — beda yang dapat dilihat
bahwa terdapat 70 responden dengan pendapatan perbulannya sebesar <
Rp. 3.500.000, 41 responden dengan pendapatan perbulan sebesar Rp.
3.500.000 — Rp. 5.500.000, 17 responden dengan pendapatan perbulan
sebesar Rp. 5.500.000 — Rp. 7.500.000, 11 responden dengan pendapatan
perbulan sebesar Rp. 7.500.000 — Rp. 9.500.000, dan ada 2 responden
dengan pendapatan sebesar > Rp. 9.500.000. Berdasarkan dengan tabel di
atas bahwa yang mendominasi tingkat penghasilan respoden pada
penelitian ini sebesar <Rp. 3.500.000. Hal ini bisa diasumsikan bahwa
kebanyakan penduduk di Talaud berpenghasilan di bawah gaji UMR
(upah minimum regional) karena penduduk di Talaud rata — rata
berprofesi sebagai karyawan swasta.

it Uji t dikenal dengan uji parsial, yaitu untuk menguiji
bagaimana pengaruh masing-masing variabel bebasnya secara sendiri-
sendiri terhadap variabel terikatnya. Dalam hal ini pengujian hipotesis
dapat dilihat dari nilai thitung atau nilai signifikansi yang dinotasikan
Sig. Syarat sebuah hipotesis diterima adalah nilai thitung lebih dari 1,64
atau Sig. kurang dari 0,05.
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Uji Hipotesis
Variabel
Keterangan

t-hitung Sig.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan oleh
peneliti, maka dapat diambil beberapa kesimpulan berikut ini:

1. 1. Marketing mix dalam bagian ini terdiri dari produk, harga, lokasi, dan
promosi berpengaruh signifikan positif terhadap repurchase intention.
Hal ini menandakan bahwa semakin baik marketing mix yang ditawarkan
Toko Tristar kepada konsumen maka akan semakin meningkat

Penelitian ini membahas tentang pengaruh marketing mix rePurchase intention pada Toko Tristar di Talaud.
dan store atmosphere terhadap repurchase intention pada Toko Tristar 2- Store atmosphere berpengaruh signifikan positif terhadap repurchase
di Talaud. Toko Tristar merupakan bisnis keluarga yang bergerak di intention. Dengar! kata lain, semakin l_)alk store atmosphere atau suasana
bidang ritel pakaian. Beberapa tahun terakhir Toko Tristar mengalami 00 yang dihadirkan oleh Toko Tristar kepad konsumen maka akan
penurunan pendapatan dikarenakan adanya persaingan dagang yang Semakin meningkat repurchase intention.
ketat di antara pelaku bisnis ritel pakaian dengan ditambah lagi adanya
Covid-19. Menyadari adanya persaingan yang ketat karena munculnya Saran o .
pesaing-pesaing baru dalam bisnis ritel pakaian, maka Toko Tristar Berikut saran yang peneliti berikan bagi:
perlu mengidentifikasi beberapa faktor yang dapat mendukung - Pelaku Bisnis
peningkatan ekonomi perusahaan. Untuk menyikapi persoalan di atas, Pada penelitian ini terdapat nilai terendah berada pada variabel
maka Toko Tristar perlu mencermati mengenai bagaimana cara untuk marketing mix untuk secara keseluruhan terdapat di bagian promosi
mendorong repurchase intention dari konsumen. Dengan adanya “Toko Tristar memberikan program membership” yang memiliki nilai
repurchase intention, maka konsumen akan cenderung kembali datang mean terendah dimana hal ini orang — orang masih menganggap bahwa
untuk membeli produk, sehingga meningkatkan peluang perusahaan program yang dijalankan oleh Toko Tristar yaitu membership masih
untuk bertahan di pasar dan juga untuk semakin bertumbuh. Dalam belum optimal. Oleh sebab itu, ada baiknya pelaku bisnis dapat
penelitian ini, variabel yang diteliti meliputi marketing mix dan store memperhatikan dan meningkatkan program membership salah satunya

Marketing mix (X1)3,640 0,000 H1 diterima

Store
(X2)

atmosphere3,114 0,002 H2 diterima

atmosphere sebagai variable yang memperngaruhi repurchase adalah memastikan bahwa program membership pada toko memberikan
intention. manfaat kepada konsumen, seperti contoh setiap kali transaksi

Marketing mix terdiri dari produk, harga, lokasi, dan mendapatkan poin yang nantinya bisa ditukar dengan hadiah atau
promosi. Dilihat dari hasil penelitian, indikator dari variabel mendapatkan potongan harga agar setiap orang yang berbelanja di Toko

marketing mix yang memiliki nilai rata-rata tertinggi adalah
pernyataan “produk yang dijual oleh Toko Tristar berkualitas” dengan
nilai mean 4,46. Dengan kata lain produk yang dijual Toko Tristar
saat ini memiliki nilai tinggi dan tentunya ini menjadi hal penting
yang harus di pertahankan agar Toko Tristar dapat terus
berkembang. Dengan adanya suatu produk yang dijual dengan
kualitas yang baik maka konsumen cenderung untuk kembali
membeli dan lebih memilih produk dengan kualitas yang baik.
Sementara indikator dari variabel marketing mix yang memiliki nilai
mean terendah yaitu pada pernyataan “Toko Tristar memberikan
program membership” dengan nilai mean 3,73. Hal ini tentunya
menjadi perhatian bagi Toko Tristar dimana program membership
yang dijalankan ole pihak toko menjadi nilai terendah pada variabel
marketing mix. Dengan memperbaiki program membership dan lebih
memperhatikan keuntungan konsumen ketika mengikuti program
membership pada Toko Tristar maka kemungkinan besar akan
mempengaruhi konsumen kembali berbelanja.

Selanjutnya pada variabel store atmosphere, nilai mean
tertinggi pada variable ini ada pada pernyataan “penataan Toko
Tristar memudahkan saya mengetahui produk yang ditawarkan”
dengan nilai mean 4,47. Dengan data yang ada menunjukkan bahwa
penataan pada Toko Tristar membantu konsumen untuk lebih mudah
mengetahui produk yang dijual. Hal ini tentunya perlu dipertahankan
karena memiliki nilai tinggi pada toko karena tentunya setiap
konsumen akan merasa lebih nyaman jika penataan barang mudah
ditemukan sehingga tidak membingungkan konsumen dalam mecari
barang yang dibutuhkan. Sementara, nilai mean terendah pada variabel
store atmosphere adalah pada pernyataan “musik di Toko Tristar
membuat saya merasa nyaman” dengan nilai mean 4,09. Hal ini
tentunya menjadi perhatian bagi pihak Toko untuk memperhatikan
suasana toko yang didalamnya mencakup tentang musik yang dipakai
Toko Tristar membuat konsumen merasa nyaman. Hal ini tentunya
penting untuk ditingkatkan karena musik bisa membuat konsumen
merasa nyaman dan lebih santai jika berbelanja sambil mendengarkan
musik. Dengan kenyamanan yang disediakan oleh pihak Toko akan
membuat konsumen merasa betah untuk berbelanja di toko tersebut.

Tristar bisa menikmati promo dari program membership dan datang
untuk berbelanja kembali.

Di sisi lain nilai tertinggi terdapat pada pernyataan “produk yang
dijual Toko Tristar berkualitas”. Hal ini dapat dimanfaatkan oleh pelaku
bisnis dengan menawarkan produk yang dilihat dari kualiatasnya. Pelaku
bisnis juga dapat mempertahankan dan juga mengoptimalkan apa
yang telah dijalankan agar bisa terus menjawab kebutuhan konsumen
dalam sektor ritel pakaian sehingga akan menambah jumlah pembeli
pada Toko Tristar dan juga semakin banyak yang melakukan pembelian
ulang. Hal ini tentunya menjadi salah satu faktor penting yang harus
dipertahankan salah satunya yaitu memasarkan barang yang memiliki
kualitas yang baik, tidak cepat rusak dan bisa bertahan lama. Kualitas
suatu barang dapat membuat konsumen merasa puas dan senang sehingga
bisa membuat konsumen untuk datang kembali untuk berbelanja.

Pada variabel store atmosphere nilai mean terendah terdapat
pada pernyataan “musik di Toko Tristar membuat saya merasa nyaman”
hal ini menjadi perhatian bagi pelaku bisnis agar dapat meningkatkan
kenyamanan toko salah satunya dengan memperhatikan musik yang
sesuai untuk dipakai sehingga bisa menimbulkan rasa nyaman dan bisa
menikmati suasana toko. Musik salah satu hal yang penting yang menjadi
pendukung untuk kenyamanan suatu toko yang membuat orang tidak
bosan untuk menunggu atau berbelanja. Oleh karena itu penting bagi
pelaku usaha untuk menyikapi masalah yang ada demi kelancaran dan
kenyamanan pada toko.

2. Penelitian selanjutnya

Diharapkan penelitian ini dapat menjadi bahan rujukan dan

diharapkan untuk dapat dilakukan penelitian lebih lanjut. Untuk

penelitian selanjutnya diharapkan untuk dapat memperluas dan
menambahkan variabel — variabel yang mempengaruhi repurchase
intention.
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