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Abstrak

Pada era revolusi industri 4.0 ini, toko retail modern mengalami masalah loyalitas pelanggan
yang diakibatkan dari perubahan teknologi yang sangat pesat. Walaupun banyak manfaat
yang diberikan oleh perkembangan teknologi ini, namun toko ritel modern sangat
terdampak dari perkembangan e-commerce yang sedang berkembang saat ini sehingga
penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Store Environment,
Digital Marketing dan Religiusitas terhadap loyalitas toko ritel fisik dengan kepuasan
sebagai variabel moderasi. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif
yang didapatkan dari pengolahan data primer yang diperoleh dari kuesioner yang disebar
kepada pelanggan toko ritel yang ada di Salatiga. Sampel yang diambil sebanyak 100 ini
diambil dengan accidental sampling, dan untuk objek kami menggunakan purposive
sampling. Data yang terkumpul kami olah dengan menggunakan SmartPLS versi 4.0.
Analisis yang digunakan melalui uji statistik inferensial, SEM-PLS, dan MRA (moderated
regression analysis). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Religiusitas dan Kepuasan
memberikan pengaruh positif signifikan terhadap loyalitas konsumen. Sedangkan Store
Environment dan Digital Marketing tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas.
Kepusaan tidak dapat memoderasi pengaruh Store Environment, Digital Marketing, dan
Religiusitas terhadap loyalitas.

Kata Kunci: Swre Environment, Digital Marketing, ~Religiusitas, Loyalitas, Kepuasan
elanggan, Retail Store

PENDAHULUAN

Pada era revolusi industri 4.0 ini, toko retail modern mengalami masalah loyalitas
pelanggan yang diakibatkan dari perubahan teknologi yang sangat pesat. Walaupun banyak
manfaat yang diberikan oleh perkembangan teknologi ini, namun toko ritel modern sangat
terdampak dari perkembangan e-commerce yang sedang berkembang saat ini.

Tabel 1. Data Perkembangan Penjualan dan Gerai (2019-2021)

2019 - 2019 - 2020 — 2020 — 2021 - 2021 -

No Kategori Penjualan  Jumlah Gerai Penjualan  Jumlah Gerai Penjualan  Jumlah Gerai

1 jsuutl:;rmarket USS (1580 1.427 47341 1.452 43802 1.468

2 ;Izgermarket USS 5 4494 336 1.632,1 313 1.250,3 294

3 ;2:;1 Grocers (USS gg7009 4506710 684648 4056111 705188  3.974.988
4 P-commerce 205,5 2 266,3 2,3 401,0 2,9

> >

(Triliun Rp / Juta)

Sumber : USDA (United States Department of Agriculture), Bank Indonesia, dan Badan Pusat
Statistik
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Dapat kita lihat dari tabel 1 bahwasannya perkembangan E-commerce meningkat
dibandingkan dengan supermarket, hypermarket, dan peritel lokal. Sehingga kestabilan dari
toko ritel fisik dapat terganggu dengan adanya perkembangan e-commerce tersebut.
Namun bukan berarti toko ritel fisik tidak mempunyai kelebihan tersendiri. Har et al.
(2022)  menyebutkan  revolusi industri ritel pada  beberapa negara sudah
mengimplementasikan teknologi seperti AR (Augmented Reality) yang bisa meningkatkan
pengalaman berbelanja langsung pada toko mereka. Hal inilah yang belum
diimplementasikan di Indonesia saat ini yang dapat berpotensi untuk menjaga kestabilan
dari toko ritel fisik. Hal tersebut merupakan salah satu variabel dari Store Environment
yang digunakan pada penelitian ini. Hal lain yang dapat digunakan untuk menjaga loyalitas
dari konsumen adalah Digital Marketing yang dapat memaksimalkan hubungan antara
pengusaha dengan konsumen. Wantini & Eka Yudiana (2021) menyebutkan bahwa Digital
Marketing dapat menguntungkan untuk pengusaha dan juga konsumen dalam pemberian
informasi yang dapat dilakukan secara efektif dan efisien. Lalu untuk religiusitas dapat
digunakan pengusaha untuk melakukan pendekatan dengan perspektif lain selain produk
atau jasa yang digunakan. Berdasarkan penelitian Sartika & Motik (2021) terdapat
perbedaan perilaku berbelanja antara masyarakat dengan tingkat religiusitas yang tinggi
dengan rendah dikarenakan masyarakat dengan tingkat religiusitas tinggi lebih condong
untuk melakukan pembelian yang tidak hanya memenuhi kebutuhan saja tetapi juga
memberikan rasa “damai”. Lalu untuk kepuasan peneliti ingin mengetahui bagaimana
pengaruh beberapa hal diatas dengan kepuasan para pelanggan yang dapat digunakan untuk
mengetahui seberapa jauh teknologi dapat diimplementasikan pada konsumen. Jika
kepuasan dapat memengaruhi, berarti beberapa variabel diatas dapat dijadikan acuan untuk
meningkatkan laju perusahaan.

Grand Theory Social Exchange Theory menyebutkan bahwasannya seseorang cenderung
untuk menjaga hubungan panjang atau pendek ketika proses pertukaran yang dilakukan
tersebut sejajar atau bahkan melebihi apa yang telah diberikan. Sehingga dengan dasar
tersebut, ketika pengusaha melakukan usaha lebih dalam arti meningkatkan kenyamanan,
menjaga hubungan, dan pendekatan yang efektif maka hubungan akan selalu terjaga.
Diperkirakan, hasil dari penelitian ini adalah secara keseluruhan variabel yang digunakan
dapat memengaruhi loyalitas dengan berdasar grand theory diatas. Namun ada yang
berbeda dari hasil penelitian ini, yaitu variabel moderasi tidak dapat memengaruhi koefisien
dari seluruh variabel diatas, yang berarti kepuasan konsumen toko ritel Salatiga tidak berada
pada 3 wvariabel diatas dan juga pengimplementasikan teknologi masih belum bisa
diterapkan di toko ritel Salatiga namun berpotensi untuk memengarubhi.

Grand theory (Social Exchange Theory)

Pada tahun 1959 John dan Harlod mengembangkan suatu teori yaitu teori
pertukaran sosial. Teori ini mempelajari hubungan seseorang dengan lingkungannya dalam
Cook (1990). Teori yang menggambarkan hubungan jangka panjang atau pendek ketika
beberapa proses pertukaran dilakukan. Beberapa faktor pada teori ini bisa berwujud
(contoh uang) dan tidak berwujud (jasa dan relasi). Sebagai contoh manfaat internal yang
didapatkan pelanggan bisa berupa kepuasan dan kesenangan sedangkan manfaat eksternal

54



Uniter: Jurnal Ekonomi dan Pendidikan Ekonomi
Volume 03 Nomor 01 Tahun 2025
https:/ | afekesi.id/ journal3 | index.php/ uniter/ index

adalah hadiah atau promosi. Semakin banyak keuntungan yang didapatkan oleh individu
maka akan memungkinan individu tersebut untuk kembali melakukan interaksi (Casper
Ferm & Thaichon, 2021).

Pada konteks penelitian ini maka dapat diasumsikan ketika mereka mendapatkan
sesuatu yang lebih dalam hal kenyamanan (suasana toko), kedamaian (religiusitas),
hubungan yang lebih erat (personalisasi pemasaran) dengan pengorbanan yang sedikit maka
mereka akan merasa puas dengan hubungan ini sehingga sering melakukan pembelian
ulang, yang berakhir dengan terciptanya perilaku loyal terhadap jasa yang disediakan oleh
toko ritel (Raisha Amelia, 2022).

METODE

Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah kuantitatif deskriptif.
Data yang digunakan diambil dari kuesioner yang disebar oleh peneliti dengan accidental
sampling yaitu dengan mengambil data kepada konsumen yang bertemu ketika berbelanja
pada toko yang sudah ditentukan dengan purposive sampling. Populasi yang digunakan
adalah konsumen yang pernah berbelanja pada toko ritel di Salatiga. Lalu untuk analisis
data, peneliti menggunakan statistik inferensial yang mana digunakan untuk mencari tahu
apakah data yang telah diterima dari suatu sampel dapat dijadikan kesimpulan sebagai
gambaran umum suatu populasi (Mustafa, 2022)). Lalu kami menggunakan PLS (Partial
Least Square) yang digunakan untuk menjelaskan beberapa variabel laten menggunakan
analisi jalur pada sampel kecil (<100) (Duryadi, 2021). Dan juga Uji Moderasi MRA
digunakan untuk mengetahui jenis moderasi apa yang digunakan pada penelitian kali ini.
HASIL DAN PEMBAHASAN

Skema model penelitian

SE1

SE2

Gambar 1. Skema Model penelitian
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Peneliti menggunakan metode analisis Partial Least Square (PLS) untuk menguji hipotesis
dengan menggunakan program SmartPLS 4.0. Gambar diatas menunjukkan hubungan
reflektif variabel laten dengan indikator dan juga arah koefisien dari variabel eksogen
terhadap endogen.

Evaluasi Outer Model

Tabel 2. Hasil outer loading, AVE, composite reliability, dan cronbach alpha

Variabel Item Indikator Outer AVE combposite  Cronbach
Pengukuran 1 oading reliability Albha
Store SE1 tanda informasi 0.792 0,623 0,868 0.798
SE2 eksterior 0.808
Environment SE3 interior 0.844
. SE4 tata letak 0.707
Digital DM1 Coordination 0.768 0,704 0,904 0.860
DM2 Commerce 0.829
Marketing DM3 Community 0.894
S DM4 Content 0.858
Religiusitas R1 kepercayaan 0.823 0,696 0,919 0.889
R2 praktik agama 0.857
R3 perasaan religius 0.721
R4 pengetahuan acama  0.870
R5 perilaku sosial 0.888
Loyalitas L1 membeli kembali (789 0,710 0,880 0.797
secara rutin
1) membeli pada toko  ().846
dengan merk vang
sama
L3 merekomendasikan ~ 0.891
toko
kPl pengelaman sesudah  0.877
membeli
Kepuasan KP2 pengalaman sebelum  0.876 0,759 0,904 0.842
Pelanggan membeli
KP3 pengalaman ketika 0.860
membeli

Validitas konvergen dapat kita lihat dari nilai outer loading. Jika nilai outer loading
melebihi 0,7 maka dapat dikatakan valid. Reliabilitas komposit dilihat dari cronbach alpha
dan composite reliability cronbach alpha menggunakan batas 0,5 sedangkan composite
menggunakan 0,7, jika nilai melebihi nilai tersebut maka dapat dikatakan reliabel.

Tabel 3. Hasil fornell-larcker criterion

X1 X2 X3 Y Z
X1 0.789
X2 0.646 0.839
X3 0.645 0.751 0.834
Y 0.673 0.703 0.781 0.843
Z 0.658 0.682 0.707 0.802 0.871

Validitas diskriminan menggunakan fornell larcker criterion, batas dari kriteria
tersebut adalah nilai indikator variabel melebihi nilai indikator variabel lain. Sebagai
contoh variabel X2 (0,839) melebihi nilai yang lain (0.646, 0.751, 0.703, 0.682). sehingga
dapat dinyatakan valid.

56



Uniter: Jurnal Ekonomi dan Pendidikan Ekonomi
Volume 03 Nomor 01 Tahun 2025
https:/ | afekesi.id/ journal3 | index.php/ uniter/ index

Evaluasi Inner Model
Tabel 4. Hasil uji R-Square

R-square R-square adjusted
Y (Loyalitas) 0.750 0.731

Tabel 5. Hasil uji model fit

Saturated model Estimated model
SRMR 0.078 0.078
NFI 0.734 0.733

Untuk nilai R-square 0,67, 0,33, dan 0,19 menunjukkan secara runtut bahwasannya
proporsi pengaruh yang dapat dijelaskan tersebut kuat, sedang, atau lemah yang dapat
dilihat dari tabel 4 sehingga dapat dinyatakan kuat. Untuk model fit menggunakan SRMR
dan NFI, SRMR dikatakan baik ketika kurang dari 0,8 dan untuk NFI semakin mendekati 1
semakin baik modelnya, dari tabel 5 penelitian ini dapat dikatakan baik. Untuk uji Q-square
menggunakan rumus dibawah dan hasilnya dapat dikatakan penelitian mempunyai
predictive relevance yang kuat. Dengan batas jika lebih dari 0 dan mendekati ke 1 maka
akan semakin kuat.

Q2=1-(1- [R1] 2)(1- [R2] 2)
Q2=1-(1-(0,75) 2)
Q2=0,562
Uji Hipotesis
Tabel 6. Hasil Uji Path Coefficient

Hubungan Variabel Original Sample Sample Mean Standard Deviation T Statistik P Value

X1—-Y 0.136 0.145 0.084 1.617 0.106
X2—->Y 0.046 0.046 0.114 0.404 0.686
X3 —->Y 0.348 0.346 0.096 3.608 0.000
Z—-Y 0.436 0.432 0.100 4.374 0.000
ZXX3->Y —0.063 —0.070 0.083 0.759 0.448
ZXX2—-Y —0.045 —0.036 0.100 0.453 0.651
ZXX1—->Y 0.084 0.083 0.078 1.083 0.279

H1: Store environment berpengaruh positif terhadap loyalitas

Pada tabel 6 dapat kita ketahui bahwasannya variabel Store Environment
memilikipengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap Loyalitas. Hal ini dibuktikan
dengan nilai p-value yang melebihi dari 0,05 (0.106) dan juga nilai original sample yang
memiliki nilai positif (0.136). Sehingga H1 ditolak yang menyatakan bahwasannya Store
Environment berpengaruh positif terhadap loyalitas. Hasil dari penelitian dengan variabel
ini berbeda dengan penelitian sebelumnya yaitu Andriany & Arda (2022), Melisa & Sitinjak
(2021) dan juga Purnama et al. (2022) yang menunjukkan hasil positif signifikan. Hasil ini
menunjukkan jika suasana toko yang dimiliki sebuah usaha tidak dapat memengaruhi
loyalitas dari para konsumen pada saat penelitian ini dilakukan. Teori SET, menunjukkan
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jika seseorang akan cenderung menjaga hubungan jika mendapatkan sesuatu yang lebih,
dalam hal ini adalah suasana toko. Secara teori, ketika fasilitas toko tersebut tidak hanya
mudah digunakan untuk berbelanja, tapi juga nyaman dikarenakan interior yang cukup
untuk menstimulasi pelanggan sehingga mereka merasa tidak hanya mendapatkan produk
yang baik tapi juga mendapatkan perasaan nyaman ketika berbelanja, namun teori tersebut
belum dapat dibuktikan pada penelitian ini. Salah satu hal yang potensial untuk dijadikan
kekuatan toko offline ini adalah menghadirkan sesuatu yang unik, maksud peneliti dalam
hal ini yaitu teknologi yang belum diterapkan di Indonesia saat ini, toko ritel negara maju
sudah mengimplementasikan beberapa teknologi seperti AR (augmented reality) atau Al
(artificial intelligence) yang digunakan untuk meningkatkan suasana toko mereka menjadi
lebih modern (Har et al., 2022)

H2 : Digital Marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas

Pada tabel 6 dapat kita ketahui bahwasannya variabel Digital Marketing memiliki
pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap Loyalitas. Hal ini dibuktikan dengan nilai
nilai p-value yang melebihi dari 0,05 (0.686) dan juga nilai original sample yang memiliki
nilai positif (0.046). Sehingga H2 ditolak yang menyatakan bahwasannya Digital Marketing
berpengaruh positif terhadap loyalitas. Hasil ini berlawanan dengan penelitian dari
Maharani Rona Makom (2023), Anber Mohammad (2022), Stefana et al. (2023) yang
menunjukkan hasil positif yang menunjukkan jika ingin menjaga loyalitas pelanggan digital
marketing dapat dijadikan salah satu cara untuk menjaga hal tersebut. Hasil ini penelitian ini
jika dibandingkan dengan teori Relationship Marketing Theory (RMT) yang ditulis oleh
Pfajfar et al. (2022) bisa memiliki arti yang sama dimana secara teori untuk menjaga loyalitas
dari pelanggan maka digunakanlah beberapa cara untuk selalu keep in touch dengan
pelanggan salah satunya melalui digital marketing, dengan dibangunnya komunikasi melalui
media sosial pelanggan merasa dihargai sehingga sesuai dengan teori yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu SET, tidak hanya melalui produk tapi juga perhatian khusus dari
pengusaha untuk menyesuaikan program toko dengan para pelanggan, namun di Salatiga
sendiri belum memberikan dampak yang signifikan dari digital marketing ini, kemungkinan
dikarenakan masih banyak pelanggan yang belum mengetahui promo yang diberikan oleh
toko melalui online platform seperti aplikasi atau web. Peneliti mengambil kesimpulan
berdasarkan beberapa pernyataan dari responden yang menunjukkan bahwasannya
responden hanya mengetahui promo yang telah disediakan oleh toko fisik di toko tersebut
melalui pamflet.

H3 : Religiusitas terhadap loyalitas

Pada tabel 6 dapat kita ketahui bahwasannya variabel Religiusitas memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Loyalitas. Hal ini dibuktikan dengan nilai p-value yang
memenuhi kriteria yaitu dibawah 0,05 (0.000) dan juga nilai original sample yang memiliki
nilai positif (0.348). Sehingga H3 dapat diterima yang menyatakan bahwasannya Religiusitas
berpengaruh positif terhadap loyalitas. Hasil ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yaitu
Muhammad Raziq Aulia & Hafasnuddin (2021), Sartika & Motik (2021), Pelawi & Aprillia
(2023) dimana penelitan tersebut menyatakan bahwa religiusitas memengaruhi loyalitas
secara positif signifikan terhadap loyalitas. Hasil penelitian ini sesuai dengan kondisi dan
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situasi dari kota Salatiga tersebut yang mana masyarakat memiliki rasa toleransi yang tinggi,
bahkan sempat mendapatkan gelar kota paling toleran seindonesia. Rasa toleran yang tinggi,
ini berhubungan dengan tingkat religiusitas yang tinggi pula, sebagai bentuk implementasi
ilmu agama terhadap kehidupan sehari-hari dalam hal ini kenyamanan berbelanja kepada
produk dan layanan yang sesuai dengan ajaran sehingga menimbulkan rasa tenang ketika
berbelanja. Ketika sebuah usaha lebih memerhatikan personalisasi pelanggan dan bisa
dengan aktif mencari tahu dan menyesuaikan produk dan layanan mereka maka pelanggan
akan merasa lebih dekat dengan usaha tersebut dan ingin menjaga hubungan atau loyalitas
terhadap toko tersebut yang mana sesuai dengan teori SET. Pelawi & Aprillia (2023) juga
menyatakan tingkat religiusitas yang tinggi dapat mengarahkan individu untuk menentukan
pilihan, dalam hal ini untuk membeli produk atau jasa yang sesuai dengan keyakinan.
H4 : Kepuasan Terhadap Loyalitas

Pada tabel 4.5 dapat kita ketahui bahwasannya variabel Kepuasan memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas. Hal ini dibuktikan dengan nilai p-value
yang memenuhi kriteria yaitu dibawah 0,05 (0.000) dan juga nilai original sample yang
memiliki nilai positif (0.436). Sehingga H4 dapat diterima yang menyatakan bahwasannya
kepuasan berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas. Searah dengan hasil penelitian
yang lain yaitu I. Kurniawan et al. (2021), R. Kurniawan (2022), Murhadi & Reski (2022)
yang menunjukkan hasil positif signifikan. Hal ini sesuai dengan teori SET (Social
Exchange Theory), ketika pelanggan mendapatkan sesuatu yang lebih dalam hal ini
kepuasan dalam keseluruhan aspek dari usaha maka pelanggan akan selalu menjaga
hubungan atau kembali membeli dengan merk yang sama dimanapun dia berada. Banyak
aspek yang sebenarnya memengaruhi kepuasan tapi dalam penelitian ini, peneliti
menemukan satu faktor yang sangat memengaruhi masyarakat salatiga pada penelitian ini
yaitu religiusitas.
HS5 : Kepuasan Memoderasi Store Environment Terhadap Loyalitas

Pada tabel 6 dapat kita ketahui bahwasannya variabel Kepuasan memiliki pengaruh
positif tetapi tidak signifikan sebagai pemoderasi Store Environment terhadap Loyalitas.
Hal ini dibuktikan dengan nilai p-value yang melebihi kriteria yaitu diatas 0,05 (0.279) dan
juga nilai original sample yang memiliki nilai positif (0.084). Sehingga H5 dapat ditolak yang
menyatakan bahwasannya kepuasan dapat memoderasi pengaruh Store Environment
terhadap loyalitas. Dan untuk jenis moderasi adalah moderasi potensial. Hasil ini bertolak
belakang beberapa penelitian dari Puspitasari & Arianti (2023), Widiastuti & Basuki (2021),
Iana et al. (2023) yang menyatakan bahwasannya kepuasan dapat memengaruhi store
environment dengan loyalitas. Hasil ini menunjukkan bahwasannya kepuasan terhadap
suasana toko yang diberikan di Salatiga masih belum dimaksimalkan oleh pengusaha ritel
atau kepuasan dari penggunaan e-commerce melebihi apa yang diberikan oleh suasana
toko. Perbedaan dengan penelitian Widiastuti & Basuki (2021) adalah caffe pabbo di
Jakarta. Kemungkinan besar kepuasan tidak dapat memengaruhi suasana toko di Salatiga
adalah dikarenakan perbedaan objek dan juga dari tingkat sdm yang belum dapat
beradaptasi dengan teknologi. Dan juga kepuasan utama dari responden yang ada dalam

59



Uniter: Jurnal Ekonomi dan Pendidikan Ekonomi
Volume 03 Nomor 01 Tahun 2025
https:/ | afekesi.id/ journal3 | index.php/ uniter/ index

penelitian ini tidak dalam suasana toko dalam berbelanja kebutuhan sehari-hari, namun
potensi teknologi yang dapat diimplementasikan pada toko ritel masih tinggi.

Sebuah teori, yaitu Threshold Theory yang dinyatakan dalam penelitian Vaishagh (2022)
yang menyatakan bahwasannya orang-orang biasanya akan memilih sesuatu yang mereka
familiar dengan benda atau hal tersebut secara sadar maupun tidak sadar. Berdasarkan teori
tersebut jika disambungkan dengan hasil penelitian ini maka masyarakat Salatiga masih
belum terbiasa dengan suasana toko yang diberikan oleh toko ritel yang ada dalam
penelitian ini walaupun sudah ada indikasi pengaruh dari variabel Store Environment ini.

HG6 : Kepuasan Memoderasi Digital Marketing Terhadap Loyalitas

Pada tabel 6 dapat kita ketahui bahwasannya variabel Kepuasan memiliki pengaruh
negatif dan tidak signifikan sebagai pemoderasi Digital Marketing terhadap Loyalitas. Hal
ini dibuktikan dengan nilai original sample yang memiliki nilai negatif (-0.045) dan juga nilai
p-value yang melebihi kriteria yaitu diatas 0,05 (0.651). Sehingga H6 dapat ditolak yang
menyatakan bahwasannya kepuasan dapat memoderasi pengaruh Digital Marketing
terhadap loyalitas. Jenis moderasi sama seperti H5 yaitu Moderasi Potensial. Hasil temuan
ini tidak sesuai dengan penelitian sebelumnya dari Sumerta & Kiswara (2022), Anber
Mohammad (2022), (Rostiani et al., 2022) yang menunjukkan digital marketing dan loyalitas
dapat dipengaruhi oleh kepuasan. Kepuasan dalam digital marketing yang dilakukan oleh
toko ritel di Salatiga masih belum diketahui secara umum oleh masyarakat Salatiga itu
sendiri, oleh karena itu kepuasan dari digital marketing yang dilakukan oleh peritel belum
memiliki efek tersendiri yang dapat dilihat dari hasil diatas. Perbedaan dengan penelitian
Sumerta & Kiswara (2022) adalah dari objek yaitu pengguna aplikasi citilink. Kepuasan
dapat memengaruhi responden dikarenakan jika aplikasi dapat mempermudah dan
mempercepat pelayanan maka kepuasan akan memengaruhi. Dilain sisi aplikasi yang
digunakan oleh peritel tidaklah terlalu penting untuk loyalitas pelanggan yang ada di
Salatiga. Ada faktor lain yang mungkin dipengaruhi oleh kepuasan sehingga lebih tercipta
keloyalitasan dari pelanggan yang ada di Salatiga.

Dengan  Threshold Theory, dapat kita simpulkan bahwasanya masyarakat Salatiga
belum terbiasa karena tidak mengetahui Digital Marketing yang telah dilakukan oleh peritel
salatiga. Sehingga memberikan hasil yang tidak signifikan bahkan negatif. Masyarakat lebih
memilih untuk mencari informasi di lain tempat.

H7 : Kepuasan Memoderasi Religiusitas Terhadap Loyalitas

Pada tabel 6 dapat kita ketahui bahwasannya variabel Kepuasan memiliki pengaruh
negatif dan tidak signifikan sebagai pemoderasi Digital Marketing terhadap Loyalitas. Hal
ini dibuktikan dengan nilai original sample yang memiliki nilai negatif (-0.063) dan juga nilai
p-value yang melebihi kriteria yaitu diatas 0,05 (0.448). Temuan penelitian ini tidak sesuai
pula dengan penelitian sebelumnya yaitu Rizfa (2022) dan Wahyoedi et al. (2021) yang
menunjukkan kepuasan pada produk dan jasa yang sesuai dengan kepercayaannya dapat
memberikan pengaruh moderasi yang signifikan. Sehingga H7 dapat ditolak yang
menyatakan bahwasannya kepuasan dapat memoderasi pengaruh Religiusitas terhadap
loyalitas. Jenis moderasi yaitu moderasi prediksi. Hasil penelitian ini dapat dijelaskan melalui
Threshold Theory yang berarti masyarakat Salatiga tidak biasa menghubungkan kepuasan
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dengan religiusitas yang menghadirkan loyalitas pada toko ritel. Yang berarti tingkat
religiusitas memang memengaruhi loyalitas, tetapi tidak berhubungan dengan kepuasan
pelanggan pada toko ritel tersebut.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian diatas didapatkan hasil Store environment berpengaruh
positif tidak signifikan, digital marketing berpengaruh positif tidak signifikan, religiusitas
berpengaruh positif signifikan, kepuasan berpengaruh positif signifikan, dan kepuasan tidak
dapat memoderasi pengaruh 3 variabel pertama. Untuk peneliti selanjutnya disarankan
untuk meneliti satu objek sehingga bisa mendapatkan hasil yang lebih akurat,
memperbanyak responden, menggunakan variabel lain agar mendapatkan jawaban yang
lebih luas. Untuk pengusaha disarankan untuk memaksimalkan faktor suasana toko dan
digital marketing dengan mengimplementasikan teknologi yang sudah diterapkan di toko
ritel luar negri.
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