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Fengarub faktor-faktor retinil imege terhadap keputusan membeli konsumen
Pada PT. Naramitra Tarra surabava

Anang Subardje (STIESIA Surabaya)
Basuki Rachmat (Perbanas Surabayn)

Absirak
Eeputusan membell konsumen sangat dipengaruhi oleh ciira dar perusahasn ritel tersehut (redall
image), Foktor-faktor retail imoge vong mempengoruhi keputusan membeli konsumen pads
perusahaan Ritel meliputi @ Srore Location, Merchandise, Pricing, Cusiomer Service, Physical
Facifities. Penelitian Ini bertujuan  wniuk mengeksplorasi dan mengetehui pengarah fakior-fakior
Reril Image terhadap kepuiusan membell pelanggan pada PT, Maramiira Tarra Surabaya.
Duly dikumpulkan dengan menggunokan kuesioner dengan menggunakan 22 pertanyaun , yang
terdiri dari 19 pedanyeon wntuk redadl imaoge dan 3 pertanynan uniuk kepuiuson membeli
konsumen. Drari jumish populasi 230 orang diambil sampel 71 responden dan teknik pengambilan
sampelnya adalah siratified proposional ramdom sampling. Kemudian data dilskukan uji validitas
dun relinbilitas selanjuinya dianalisis dengon menggunakon teknik regresi linesr berganda,
Hosil penelitian ini mendobung Hipotesis yang menyatakan Ads pengarsh secara simultan faktor-
fakior peralf fmage terhadap keputusan membeli konsumen pada PT. Maramitra Tarra Surabaya.
Hal ini dapat diketahui dari nilal F test sebesar 11,859 yang lebih besar dari F iabel yang hamya
sebesar 2 3560 dan tingkat signifikonsi @ vang dicarl sebesar 0000  lehih kecll dasi tngkat
signfikansi o yang sudsh ditentskan sebesar 0.05.
fakior Customer service memiliki nilai @ 1est yang paling tinggi yaitu sebesar 2.882 yang lebih
besar dari #1abel yang hanya sebesar 19971 dan tingkat signifikonsi sebesar 0,005 yang lebih kecil
dari nilai tingkat signifikansi (o) vang sudash ditentukan (00572 = 0.023, hal ini meoonjuklcan
bahwa cusiomer service memiliki pengaruh vang paling dominan terhadap keputesan membeli
pelanggan pada FT, Maramitra Tarra Surabayva.

Kevword @ Netail Image, Store Location, Merchandive, Pricing, Cswtomier Service, Physical
Foeilifies

Setiap  Perusahasn  ditwntut  awiuk
mempy  mempertohonkan  kebersdaannya

sepaty, txs, modia hiburan, alat-alat kecantian
hinggs  alat-glod  rumah  tanges dan

{srxiaimable) dengan care mendspatkan dan
mempertahankan konsumen vang lowval, salah
satu core yang digunakan adolah  dengan
memberikan  citrn yeng  baik  dihadapan
konsumien korena dengan citrs yang baik akon
memberikan valive bagi perusalaan. Salah satu
kcberhasilan Perusahaan sangal dipengaruhi
odeh bagnimann perusahann fersehul mumpy
miemuaskan pelanggan.

Meningkainyva  kepuasan  konsumen
akan mempu meningkatkan  daya  saing
(compefitive advamiage] perusahaan terhadap
perusahpan lain yang scienis. Persaingan bisnis
adalah bukan hal yamg baro dalam dunka
permusaren, lerutima dalom  memperchutkan
calon konsumen poiensial dun
memperiashankan  pelanggan  yang  ada,
Persaingan  bisnis juge legjedi poda usaha
memasarkan  dan  menjual  barang-barang
konsamal remah tangga, muolad ded pakalan,

barang-barang elektronik, vang lazim dikemas
dalarm suatu Isfilal retail business.

Setiap perusahaan retall yang ingin
unggul dalam bersaing memperebutkan calon
konsumien  potensinl  don  mempertahankan
konsumen yang aifa, hendaknya
memperhatikan variabel-variabel reradl! Image
dengan boik, Uniuk meneniukan  kepulusm
membeli konsumen, menurut  Berman  dan
Evans (3001}, menvatskan sedikitnya ada 5
(lima) komponen refoll imoge vang  dapat
dijodikin  daser  konsumen  berbelonje  di
perusahaan  refnil,  waits  pemiliban  sfore
locarion vang strategis, menjual merchandise
slau harang dagangan yang dijual jumlah dan
jenisnva beragam,  price vang ditawarkan
bersaing (miurah), pelayanan yang diberikan
cekatun don ramab dan adenya  dubungen
pvsical facilittes yong myaman.
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Dialam berbagai  situasi pembelian suste
produk  pada  perusshasn  reteil, di maos
keterlibatan  konsumen  rendash, mendorong
konsumen uniuk beralih ke perusahaan retail
yang lainnya. Hal ini  tentunya  harus
diperhodikon oleh  perusahoan. Begitu  jugs
dengan PT.  Maramitra Tarra  Surabaya
merdpakan perusahasn retail yang menawarkan
mevchandize, yeitu  berbagni  macam  produk
herkaitan  dengan  aedic-vides  enteriaimen,
mulai dan produk casserte, U0, VOD, DV
harus mampu memberikan citra yang baik don
mampu  mengembangkan  budava  layanan
dengan  meningkal  interaks]  karyawan-staf
dengan pelanggen don menjual produk vang
beranskn rugam schingga banyak pilihan bagi
konsumen untuk membeli prodok eedi-wides
eRErtaimment

Ritel

Pengertian ritel menurut Berman don Evans
(X001, bahwa Reiglling consisis of e
Iugiviess  acifvities (mvolved in selling  goods
amd service to cusfomers for their perional,
Jawnily, or householdy use, Maksudnya, netsil
adnlah aktivitas bisnis vang melipuii penjealan
produk dan jasa kepads koosumen  wnbuk
keperlunn  pribadi,  keluorga,  dun unduk
persedinan keperluan rumah tangge, Berman
dan Evans, menambahkan balwa “ff frcfudes
every wale of good and services 1o the final
CRRser,

Pengeloloan bisnis eceran {rifel) tidok sekedar
hanya membuka twko dan mempersiapkan
barang-bareng vang lengkap, tetapi lebih dan
ity penpelolaan bisnis eceran hamus melihat dan
mengikuti perkembangan teknologi pemesanan
agar dapal berhasil dan mempunyai keunggulan
bersaing. Sebagaimana pernyatsan Berman dan
Evuns {2000} “New lecnologivs are improviemg
retall productivin”

Faktor-faktor Retnil Tmage

Tujuan  wama  setiap  retaller adalah
menciptokan  don mempertohonkan  cilra
{Imtage) perusahsan. Sudiu  imoge  aalah
bagaimana suatu retaller dirasakan oleh para
konsumen dan  pihak-pihak  lain,  Misalnya
sunly perusahasn reiailer dopat dilihal sebagai
retailer vang  inovalif atau  konservatif,
terspesialisasikan otan meluas, dan berorientasi
ke discount stau tidak, kunci untuk suniu retoil
image vyang berhasil adalah  balwa: para
konsumen memondang retailer fersebud dalam
suat tatn cara vang diinginkan oleh para
ks,

Barman dan Ewvans (201} menyvataksn
sedikitnyn ada 5 (lma) komponen redall forgae
yang dapal dijadikan dasar  konsumen
berbelanfa  di  toko  retall,  yalu  “store
focation, merchandive,  pricing.  customer
service, and phvsicel  focifines”,  Kelima
variabel redall fmage dapat dijelaskan schagai
berikut ;

Stare locetlon

Adalah variabel refail image pertama yang
dijndiknn dasor konsumen berbelunjn i toko
redail. Siore focation refers Io the wie of a sfore
oF movstore formal, plaocement ln georaphic
areq, and the kind of side (ruch a3 a shopping
comier versus an sofated store), Store focation
menunjuk pada pemakaion formet tokoe atau
bukan tioko, keberadaan wempal geografl lokasi
toko, don keberndann mocam toko, Misalnyi
pusat perbelanjaan dengan toko vang terisolasi
{tokoo ditepl jalan).
Suarg  peiall  memilikd beberapa  keputusan
loknsi vang hans diambil. Keputusan pertama
melibatken apakah akon mempnfotken sumi
format toko atau non toko. Sclanjuinya umiuk
para refaller vang berbasis toko, maka harus
diputuskan susiu foknsi umum alaue spesifik,
para pesaing, akses fransportasi, Eepadnton
pendeduk, tipe dacrah pemukiman, kedekatan
dengan para pemasok, lalu lintas pejalan kaki,
tempat purkit kendoransn, den komposisi toko
adaiah hal-hal yang perlo diperimbangkan
dalam pemiliban suatu lokasi. Konsumen akan
menyukal ok toko yang strabegis, misalnya
mudah dijangksu, banyak dilalui kendarasn
bermotor atan tersediamya lempat parkir yang
luas.

Merchandise

Adalah  variabel refedl  fmoge kedus  vang
dijadikan dasar konsumen berbelanja di toko
retall, Merchandise adalah barang dagangan
alau produk yang dijual oleh toko retail. Secara
umum Kotler {1995) menjelaskan babwa, "4
procdect 5 amythimg (hal can e offersd fe a
orrrket  for atfention,  aoguisiiion,  wee or
consumpiion thal might satigh @ wamt or a
meed”, Dari definisi tersebut dikeinhui baliwa
procduk aalah apa saja yong ditawarkan ke pasar
vong menjodi perhation, diperoleh, digunakan
sty dikonsumsi yang dopal memenuhi atay
memuaskan  kebuishan  den keinginen
konsumen, maka produk harus dibuat menarik
dan  berkualitas. Konsumen — menyuilkd
berbelanja pada toko retnll yang menowarksn
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berbagai macam produk yang dapat memenuhi
kebutuhan dan keinginannya,
Menurut Stanton eLal (1993), = A produet is sef
of  noegioble  ond  imemgiable  auributes
including packaging, color, price, quality and
bhrand plus the services, place, person on
fdag”, Artinga  produk adafeh  sekumpulan
afribut ntau ciri=cirl yang nyata don tidek nyata,
termasuk loemasan, warna, kualitas dan merek
disertal dengan jasa atau lavanman dan nama
baik dari penjualnye stau perusshaan yang

uksi‘memasarkan.  Produk  yang
dihasilkan  oleh setiap  perusshasn  teniu
mempunyal ciri=cir yang spesifik stay dibuat
menonjel bila dibandingkan dengan  produk
yang lain, baik kemasan, wama merck dan
pelavananmva, Hal ind  dimaksudkan  ontek
menarik minsl calon konsumen uniuk melihag,
membeli don  memakeinye, schingga akan
terjadi transaksd jusl beli,

Price

Harga adalah variabel retolf image keliga vang
dijadikan dusar konsumen berbelonjn di toko
retail, Menurst Berkowitz, etal(1992) * price
v e momey  or other considerations
fincluding, other  goods  amd  services)
exchomged for e ownership or wse of good or
service ", Arfinva, harga adalah sejumiah wang
atay wujud lain (termasuk barang dan jasa)
schagai ganti kepemilikan dari barang dan jasa.
Bejalan dengan konsep Berkowilz el, al, dintes,
Mitisemito { 1993 ) mendefinisikan hargo pdalah
milni swety produk (barang dan jasa) yang
divkur  dergan - sejumlah wang  dimana
berdasarkan nilal tersebul seseorang bersedia
melepaskon produk yang dimiliki kepada pihak
lain.

Menurut Zeithaml, e, al, [1996), kmnpu'me:n-
komponen dar hargs adofuh

ohjective monetary price, perceived price, and
sacriface™. Objective moneraery price adalsh
harga sesungguhnya (doiesl price) dan suatu
produk yang tertulis yung harus dibayar oleh
pembelifpelanggan. Harga skival beropa angka
nominal dari suaty produk vang hars dibayar
konsumen. Mercetved price adalah hargn yang
ditafsirkan  oleh  konsumen,  Kasdangkaln
konsumen tidak mengingst betul hargo sebuah
produk yang permab diball, edags konsumen
dapat mengingal bahwa hargn produk yang
dimaksed mursh aton mahal. Sacriface price
udalah  harga wang barus dibayar  oleh
komsumen berikut pengorbanan  transportasi,
komuonikasi mungkin juga jasa pihak ketiga
{komisi)  yang e dibayas ouniok

mendapatkan suatu produk vang hendak dibeli.
Jadl harga vang larus dibavar konsumen
sdalah  horgs  akival  ditambah  dengan
pengorbanan.

Clistorter service

Adalah variabel retall image keempal yang
dijadikan dasar konsumen berbelanje. i foko
refail. Produk vong  dihasilkan  perusohean
dapat berupa dapat berupa barang dan jasa
(layanan), Barang bersifal fisik atau berwujud
don dopat dipegung, sedangkan jasa bersifat
tidak berwujud. Mamun dermikian ada banyak
pakar memberikan  stilah  produk  sebagal
barang berwujud, sedengkan jesa (pelayanan)
sehagni barang tidak bervajud.

Secara sederhana Zeithamel dan Sitner (195946)
menyatakan bahwa SSeevice  are deeds,
provesses, and performances. The services are
e hongiaghie thimgs thad cam be towcheced
seen, and fel, bui rarher are rangioble deeds
and perforanance”, Artinya pelayanan adalah
perbuatan, proses, dan kinerja, jasa fiduk
berwujud vang tidak dapat dipegang, dilihat,
dam dirssakan, fetapi lebik dori perbustan yang
nyaia dan kinerja,

Kotler menjelaskan (1995) “A service iy amy
acl or performance thal one party can offer fo
auaifer that 15 essenilally inmanglable and does
aor resall In dle ownerstilp of amihing, T
production may or sy gol be Hed to plesical
procucy”,  Dori definis fersebut  diketahui
hohwa layonan atow jess aduleh setisp findekan
atgu perbuatan yang dapat ditawarkan oleh
sieaty pihak  (produsen) kepada pikak  lain
(konsumen), vang bersifit tidnk berwujud dan
tidak  menghasilkan  kepemiliknn  sesuatu.
Produksl lavanan bisa berbubungan  dengan
produk fizik maupun tdak,

Duri beberapa definisi tersebut, moka dapat
distmpulken  bobwa  jmsn  mteu  layvanan
merupakan suatu kegiatan yang memiliki unsur
ketidakberwujudan {intanglzble) VR
melibaikon  beberapn internksi  dengan
konsurmnen  dan tidak menghasilkan  transfer
kepemilikan,

Phpsical facilities

Ackalah varipbel retadl image kelime o vang
dijadikon dosar konsumen berbelanja ditoko
retil. Menurut Berman dan Evans {2001], “The
physical aitrifares or almesphere, af store aid
ity swerounding  area preatly  influence
percaprion af g refaller” yang artinya fasilitas
fisik  wlau  sering  disebul  simosfer  dar
departement store meTupakon ares sio nuansa
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yang melingkupi  sebush  store,  dimana
memiliki  pengaruh besar terhadap  persepsi
konsumen  kepads  retailer.  Konsumen
menyukai berbelanjn pade toko metail yang
memiliki fasilitas fisik yang baik, yang mampu
memberikan rasa pyaman ketika sedang
berbelonja. Misalkan, pengarvh dad ekuterior
bangunan, tidak kecil nilainya, ini merupakan
hiagian perama yang dilihat oleh konsumen.
Bisi dalam store, misalken leyoul dan display,
dinding dan wama lanisi, pencrangan, musik,
don sejumlah pramuniaga juga memberikan
kontribusi  terhadap  store  image.  Menurut
Berman den Evans (2001, 6041, elemen-glemen
fasilitas fisik melipud @ “Exierior, general
interior, store fapour, and inerlor displa™,

Keputusan Membeli

Pade wmumnya, komsumen dalam melakukan
pembelisn  suatu  produk  den  jass  fendu
mempertiimbangkan  manfaat  (benefit)  dori
prodiuk  dan jnsa yang akan  dikonsumsi,
Konsumen tidak nkan  kecewa, sebaliknya,
konsumen ingin mendapatkan peupsan sesuad
dengan harga vang dibayvar melalui keputusan
pembelion,

Botler  (1993), menyatakan — Keputusan
pembelian konsumen menspakan proses dalam
pembelian yang nyata.

Lebih  spesifik Peter dan Olson  (2000),
menjelaskan  bahwa  Kpeutusan  pembelian
konsumen adaleh proses penginteghstiann yang
mengkombinasikan untuk mengevolunsi  dug
atay lebih perilabu alternatif dan memilih salah
sain dismvtaranya,

Dari dua pengertion dintas depat disimpulkan
bahwa  keputusan  pembelian  konsumen
merupakan titik puncak dar prodes pencarian
dan evaluasi atas beberape perilaky altemail
vang ada uniuk menentukan pembelian ving
nysla alas sustu produk yang menguntungkan
sau  membenkan mapfsar  sesual  dengan
keinginan dan kebutuhan konsumen, Sebelum
sampal pada keputusan pembelian, konsumen
melakukan serangkaisn tindakan ataw beberapa
tzhapan yang harus dilalui,

Menwrut. Kotler (1997) Kepuiusan pembelian
konsumen mempunyai 3 (lima) twhap, vaiu ;
proffem  recogmition,  Dgfoemation  search,
evaluation,  pwrchave  decivion, arnd
posipurchase befavior, Seperti ditunjukkan
pada garmbar beriku

Giumbar 1 Proses Pembelian Konsumen

Problem Triformation ] Purchase Postpurchase
Recogmition > rearch | Evalparion | decision > decizion
Diata dan Sampel 250

Dt dikumpalkan  dengan  menvebarkan
kuesioner kepada pelanggan pode 5 sfors
vang fersebar di Surabaya depgan jumlah
popudasd 250 Responden  dengan  beknik
pengambilan sampeinye adalah proposional
sivaiified  rondom  sompling  cors i
dilabukan  uniuk meningkatkan  dersjal
keterwakilan sampel yang akan dismbil
terhadap populasinym, Berdasarkan
perhitungan  diperoleh  jumlah  sampel
sebesar 71 responden. Jumilsh sampel
diambil dengan teknik perhitungan sebagal

M=
1+ 250(0,100°

n=TL42%= T pelanggen

n = Jumlah sumpel vong diambil defam
penelitan

M = Jurnlah populasi penelitian

© =  Sgandar toleransi  kesalahan
pengombilan sampel | HdG)

Dengan proporsi unbuk mesing-masing retall

el N PT Naramitra Tarra Surbava sebagai berikut
= *-——2- :
1+ Nie)
| Retail PT. Naramitra Jumlah ;
Samipel Jumlah Sam
‘ o Turra Surabuya Pelanggan | EYGhopse Syl o pel
| 1| Disc Tarra Galaxy &l (BO/250) % 71 =22.72 FE]
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2 | Disc Tarrn TP3 TR (IRN250) x 71 = 28,40 28
3 | Disc Tarra Delta 40 {250y x Tl =11.36 il
4 | Dase Toarm PTC 1) (2072500 x T1 = 5.68 [
5 | Disc Tarra P. Candrs 10 {02500 x T = 2,84 &

Jumlah- 250 71

Yariabel Penelitian dan Deflnksi Operasional
Yuriabel

Variahel ndependen  dalam  penelitian  ind
adalah Faktor-faktor Rersdl forage dan variabel
dependennys adoluh Keputusan Pembelian

I.  Fakior rerail image scbagai variabel bebas
(X dengan:

Storg Location (X )

Aduleh area peografis dori toke  retail
berdicl, waitu fokasi di mann  suato
perusahaan akan menarik para konsumen
akhir,

a.

Mechandise (%)

adalah barang dagangan stau produk yang
dijual oleh toko retall kepada konsumen

akhir

. Price (Xa)
adalah nilai suatn proeduk (barang dan
Jzsa) yang divkur dengan sejumibah uang

di mana berdasarkan nilai tersebut toko
redall bersedin melepaskon produk yang
dimiliki kepada konsumen akhir
Crerromner Sevvice {33)
adalah setiap prilaku atau tindakan dani
pramunisgs vang menswarkan'pelavanan
kepods  komsumen  defam melakukon
pembelian produk.
e, Fhysical Faciiives (X:)
Adalsh segaln kamak-terisiik fsik foko
vang digunakon untuk mengembangkan
image dan persepsi konsumen.

Keputusan membeli Pelanggon  sebapgai
voriabel terikat (%)

mdalah  proses  pengintegrasiaan  yang
mengkombinasikan uniuk mengevalunsi
dua atau lebih perilaku altematif dan
memilih salah saiu diantaranya.

T S G S . S O

Teknik Analisa Data

Teknik wnalisis  yang  digunakan  dalam
penelitian Ini ddalah menggunakan Analisiz
Regresi Linter Berganda, Analisa ini beriujuan
untuk mengetshui scherapn besar  penganih
variabel independen (X)) terhadap  variabel
dependen (Y9, Menurut Sudjona (2002) model

159

Srore Location
: Merchandise
é Price Keputusan
! Membeli Pelanggan
i Customer Service
Phvsical Facilities |~

porsamaan regresi linier vang berganda sebhagai
herikut:

Y= h."' I:r,k'., + b::{! + h-|x1,'l' IJ-.K... + b,."h T8
Kelemmgmm:

b = Kepussan pelanggan
by = Konstants




Jurnal Bisnis Perspektif (BIP's)
Vol 2 No. 2, Juli 2010

B ...by = Koefisien regresi

X = Ktore Localion

X2 = Mechanidise

X = Price

My = Cuslower Service

s = Physical Facilivies

g = varinbel pengganggu, merupakan wakil

dari semua fakior lain  yang dapat

mempengeruhi kepuasan pelenggan
ANALISIE DAN PEMBAHASAN

dikntakan vulid jika pertanyaan pada kuesioner
mampu mengungkapkan sesustu yvang akan
divkur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2006,
Suntu Indiknior dari suniu variabel dikatakan
valid dengan  batas kriteria person corelafion
diatas 0,30,

Uji Retinbilitas

Realibilitas odalah alat untuk menguker sustu
kuesioner vang merupakan  indikator  dard
variabel astau konstruk Suaiu konstruk agag

Uji Validitas variphel diksfakan  reliabel sty konsisien
Uji validitas dilakukan wniuk memastikan  menjadi alat wkor,  jikn memberikan  nilod
hahwa masing-masing ltem pertanyaan sesual  Cronbach Alpha = 0060,
dengan  Wijuan  penelitian. Sustu  kuesioner
Tabel 1
N Variabel CW Ferzon correlanion kcterangan
1 | Store Locadion 0,795 0,664 =d 0L.817 ReligbelValid
2 | Mechandise 0,949 0.857 2 0.912 Reliabel/Valid
3 | Price 0933 0,825 2'd D913 Raliabel™ alid
4 | Customer service 0,702 0,576 5'd 0,722 RelinbelValid
5 | Physical Faciliiies 0,747 (526 2/d .75 Relinbel/Valid
6| Keputusan Pembelian | 0.68d 0.516 s/d (.686 Religbel/ Valid
Berdnsarkan tabel 1 menumjukan bahwa person
correfation semuanya diatas 0,30, hal ini berarti Hasll Pengujlan Hipotesis

balvwa semua  indikator-Indikator vang ada
dalam pertanyaan kuisioner dapat menguker
aps ying harus divkur {valid) dolem mengukur
faktor-faktor retwil image. Milai Cronbach
alpha dari semua faktor-fakior redall (mape
digtes sl menunjukkan  ndikator-indikoator
konsisten [Relinbel) dalam mengubkur fakior-
faktor perail imape

Unink menguji pengarub faktor-fakior Kerail
fmape terhadap keputesan membeli pelangean
budk secara simultan dan parsial, tabel 2 berikut
pekalah hasil wji anelisis. dengan menggunekan
SPSS for windows 14

_ 'Tabel 2 Hail regresi
Wariabel Ciocfisien 1 —fest p=value
Intercept 1.902 1254 0214
Sore Location {1087 981 0.330
Mechandive 0,138 2.773 0007
Price {L087 1.220 0.xx7
Customer service 0,242 2.8K2 0005
Phyaical Facilities 0,149 24T i
| # adjusted 1L.656
F et 11,850 F tabel L3560
LIRE 1 tahel 1,997
Ujt Hipotesis 1 = vang lehih kecil dari milai alpha yang sudah

Ada Pengaruh secara simulian fakior-fakior
Reiail Image terhadap keputusan membeli
pelanggan pada PT. MNaramitra Tarra
Surabays

Berdwsarkan tabel 2 dapat dilihat nilal F et
schezar 11859 vanp lehih besar dari F olabel
23560 dan tUngkat signifikansd sebesar 0000
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ditentukan sebesar 0,05%, ini berari Hipolesis
alternatif {Ha} vang menyatakan ada pengaruh
secara simultan felgor-lfaktor aadl ienege (3iore
focalion,  Merchamdize, price.  Cuziomer
service,  Plysical  Focilties) terhadap
keputussun membeli pelangran dapat diterima,

Uji Hipotesis 2 :
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Ada Pengaruh vang paling dominan yakni
faktor cutonmer service terhadap keputusan
membell pelanggan pada PT. Naramifra
Tarra Surabaya

Berdasarkan  hasil  wji 1 test
menunjukkan bahwa fakior Customer service
memiliki nilai yang paling tingei yaity sebesar
2.BR2 yang lebih besar dari 1 tabel yang hanya
sebesar 19971 dun tingkat signifikanst sebesar
(LS yang lebih kecil dar nilei tingkat
signifikansl (o) vang sudah diteniukan voitg
sebesar 00052 = (LWD2S, hal Enl menunjukkan
bohwn customer service memiliki pengarah
yang paling dominan lerhadap  kepulusan
membeli pelanggan pada PT. Maramitre Tarra
Surabaya.

Faktor memilikl nilal vang paling
tinggi kedus yaite sebesar 2773 vang lebih
besar darl t tabel vang hanya sehesar 1.9971
dun tingkst signifikanal scbesar 0007 yang
lebih kecil dari nilod tingkat signifikansd (o)
yang sudah diicntukan yaite sebesar DLOS2 =
0%, hal  inl mesunjukkan  bahwa
Merchandive memiliki  pengarub  teshadap
keputusan  membeli  pelanggen  pads PT.
Maramitra Tarra Sursbava.

Fakior Phsicad Faclliies memiliki
nilnd § tes sehesar 2476 yang lebih besar dasi 1
tabel vang hanys sebesar 1.9971 dan tingksd
sipnifikansi sehesar 0016 yang lebih kecil dari
nilai tingkat signifikansi (o) yanp sudah
ditentukan yaitu sebesar (00,052 = 00025, hal ini
menunjulbken  bahwa  Plowical  Facilites
memiliki  pengurah  terhadap  keputusan
membeli pelanggan pada PT, Maramitra Terra
Sursbave, Sedangkan fakior Srove Locovion dan
Frice  tidak memiliki  pengarub  terhadao
Eeputusan membeli pasda PT Norrmilea Tarm
Surabayva. Hal tersebut didasarkan poda nilad 1
1est kedush fakror tersebut vang lebih kecil
dibandingksn dengan 1 1zbel, vaiu sebesar
098] dan 1.220 dibandingkan dengan t tabel
L9971 dan tingks! signifikensi: () kedon
faktor yang lebih besar yaitu 0330 dan 0227
dibandingkan dengan  tingkar signifikansi
{chyvang suwdah diestukan . saiie 0052 =
0,025 hal tersebut bisa terjadi karena persoalan
letak ritel dan hargs hampir seting perusahasn
melakukan hal yang sama schingga ini buksn
menjadi pertimbangan utama bagi keputusan
membeli konsumen,

Nilai R* adfusred sebesar 0,656, menunjukkan
balwa keputesan pembelian konsumen  dapat
dijelaskan  oleh  faktoe-faktor retail  image

achesar B5.60% dan 34.4% dijelaskan faktor-
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fiktor lain diluar model. Berdassrkan hasil
penelitian. menunukkan  faktor-faktor e
imapge sangal penting pengaruhnya terhadap
kepuiusan membell konsumen torutama faktor
customer  service dom banyak  srerchondise
(keanckaragaman produk) vang ditovarkon,
fasilitas  fisik  yang memadai, schingga
perusahaan harus lebib berkonsentras) pada
ketiga fakior tersebud

Kesimpulan
Berdasarkon hasll penelitian, analisis data don
yang telah  dilakukan |, maka

diperoleh kesimpulan sebagai berikut 3

1. Berdasarkan hasil analisis menunjukkon
adanya pengaruh yang simulian faktor-
faktor retail imege lerhadap  keputusan
membeli konsumen pada PT, Maramitra
Tarra Surabaya . Hal tersebut didasarkon
sdamya nilad F lest sebesar 11850 vang
lebih besar dori F fabel 2,3560 dun tingkst
signifikensi yang dicari schesar 0.000 yang
lebif kecil dari niled tingkat signifikansi
(o} yang sudah ditentukan sebesar 0,05%

1. Berdasarkan hasil wji t test menunjukkan
babwa  faktor Crrramier service memiliki
nilnd yang paling tinggl valin sebesar 2 882
yang lebih besar duri t tabel vang hanya
sebesar L9971 don tingkat signifiknonsi
sebesar (.005 yang lebbh kecil dari nilai
lingkat signifikansi (o) yang  sudah
ditentukan 00572 = 0025 hal ini
menunjukkin  bahwa  cesmomer  gervice
memiliki pengaruh yang paling dominan
erhadap keputosan membeli  pelanggan
pada PT, Maremitra Tisrra Surabaya.

Keterbatasann Penelitian

I. Penclitian ini hanva dilihat dari  sisi
perifaku  konsumen  dalam  keputusan
metmball sustu  produk yang  berkaitan
dengon  audio-vides enfertaiment, mula
dari produk casseme, T, VOO, DV
Pads Monajemen  Ritel  juga  peru
diperhatikan  karena dengan  manajemen
ritel yang haik sebeparnvo vang paling
imenentukan cksistensi perusahaan dimoss
yang akan datang

2. Penclivion fnl hanya studi kasis  pada
perusshaan ritel yang menjual  produk
mefio-viaeo  enferfafmens,  mulai  dari
produk.  cassene, I, VCD, DT
schingga tidak bisa digenaralisasi pids
semus  perusahasn ritel sepertl  (iant,
Carefour  yang  lebih  komplek  dalam
menjual produkny,
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