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ABSTRACT 

Retail companies are required not only to attract new customers but also to strengthen customer 

engagement through innovative marketing strategies such as the implementation of member cards, 

customer reward programs, and improvements in service quality and customer satisfaction. Member card 

programs provide added value in the form of discounts, gifts, and exclusive services, thereby encouraging 

customer loyalty. Meanwhile, customer reward programs serve as incentives to retain customers in the 

long term. In addition, service quality and customer satisfaction are key determinants in building customer 

loyalty, which is reflected not only through repeat purchases but also through customers’ willingness to 

recommend the brand to others.This study aims to analyze the influence of member cards, customer reward 

programs, and service quality on customer loyalty in plastic retail companies, both partially and 

simultaneously, with customer satisfaction functioning as a moderating variable. The findings indicate that 

member cards, customer reward programs, and service quality each have a positive effect on customer 

loyalty. Furthermore, customer satisfaction strengthens the relationship between member card usage, 

customer reward programs, service quality, and customer loyalty. 

Keywords: Member Card, Customer Reward Program, Service Quality, Customer Satisfaction, Customer 

Loyalty 

 

ABSTRAK 

Perusahaan ritel dituntut tidak hanya menarik pelanggan baru, tetapi juga membangun keterikatan yang 

kuat melalui strategi pemasaran yang inovatif, seperti penerapan member card, customer reward program, 

serta peningkatan service quality dan customer satisfaction. Program member card memberikan nilai 

tambah berupa potongan harga, hadiah, dan layanan khusus, sehingga mendorong loyalitas pelanggan. 

Sementara itu, Customer Reward Program berperan sebagai insentif untuk empertahankan pelanggan 

dalam jangka panjang. Di sisi lain, kualitas layanan dan kepuasan pelanggan menjadi faktor penentu utama 

dalam membangun Customer Loyalty, yang tidak hanya tercermin dari pembelian ulang, tetapi juga dari 

kesediaan pelanggan dan menganalisis pengaruh member card, customer reward program, dan customer 

satisfaction terhadap customer loyalty pada perusahaan ritel plastik, baik secara parsial maupun simultan. 

Berbeda dari ritel plastik pada umumnya yang menerapkan penjualan sederhana, objek penelitian ini telah 

mengadopsi strategi pemasaran modern yang jarang digunakan oleh kompetitornya. Hasil penelitian ini 

menyimpulkan bahwa member card yang secara positif mempengaruhi customer loyalty, customer reward 

program yang secara positif mempengaruhi customer loyalty, service quality yang secara positif 

mempengaruhi customer loyalty.  

Kata Kunci: Member Card, Customer Reward Program, Service Quality, Customer Satisfaction, Customer 

Loyalty 

 

PENDAHULUAN 

Perusahaan retail sangat berkaitan 

erat dengan pelanggan,  Bariha (2021) 

mengungkapkan keterikatan perusahaan 

dengan pelanggan sangat dominan dan 

menjadi satu hal yang penting dalam 

beroperasinya perusahaan ritel. Dalam 

lingkungan bisnis yang sangat 

kompetitif dan cepat berubah, dimana 

pelanggan memiliki akses yang luas 

terhadap pilihan-pilihan produk dan 

layanan, karena hal tersebut perusahaan 

ritel dituntut untuk tidak hanya menarik 

pelanggan baru melainkan 
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mempertahankan dan membangun 

hubungan yang semakin kuat terhadap 

pelanggan yang sudah ada (Marcos & 

Coelho, 2022). Loyalitas pelanggan ini 

tidak hanya berdampak pada frekuensi 

pembelian, tetapi juga menciptakan 

keberlangsungan perusahaan dan 

meningkatkan nilai perusahaan serta 

membangun reputasi perusahaan 

didalam pasar (Coelho & Henseler, 

2012). 

Dewasa ini, industri ritel 

berkembang semakin kreatif dan inovatif, 

hal ini sejalan dengan berkembangnya 

pola dan kebutuhan masyarakat yang 

meniginkan kenyamanan serta kepuasan 

saat berbelanja. Khususnya masyarakat 

di Indonesia memiliki Tingkat 

kebutuhan dan konsumsi yang tinggi atas 

barang-barang ritel ataupun kebutuhan 

rumah tangga, maka tidak jarang banyak 

perusahaan-perusahaan ritel 

berkompetisi dalam mengembangkan 

industry ritel yang modern dan inovatif. 

Dengan adanya member card pelanggan 

yang disediakan, maka pelanggan 

tersebut dapat menerima potongan harga 

pada produk ritel yang dibeli, bonus atau 

hadiah secara gratis, dan berbagai 

layanan-layanan khusus yang diberikan 

dikarenakan menjadi bagian dari 

pelanggan yang terdaftar pada 

perusahaan tersebut (Rengga Gunawan 

et al., 2025). Selain itu,  Kimura (2021) 

mengatakan member card juga di bentuk 

untuk dapat membangun loyalitas 

pelanggan dan membuat pelenggan 

merasakan pengalaman yang berbeda 

dengan pelanggan yang tidak memiliki 

member card sehingga pelanggan 

tersebut merasa lebih Istimewa, hal ini 

yang diharapkan perusahaan ritel dari 

pelanggan yang memiliki member card 

dapat merekomendasikan kepada teman 

dan keluarga.  

Peningkatan persaingan dan 

tingginya ekspetasi konsumen 

memerlukan strategi pemasaran yang 

inovatif dan efektif, maka dari itu banyak 

perusahaan ritel juga memberikan 

Customer Reward Program (CRP) 

terhadap pelanggan yang berbelanja 

(Bariha, 2021). Hal ini dilakukan untuk 

memberikan insentif terhadap pelanggan 

agar mempengaruhi loyalitas pelanggan 

pada perusahaan ritel tersebut (Osman et 

al., 2025). Customer Reward Program 

adalah strategi pemasaran yang 

terstruktur, hal ini dilakukan perusahan 

ritel agar pelanggan pada perusahaan 

tersebut akan terus melanjutkan 

berbelanja dan menggunakan layanan 

atau jasa dari suatu perusahaan karena 

terikat dalam setiap program yang 

diadakan oleh perusahaan tersebut hal 

inilah yang mempengaruhi kualitas 

Customer Loyalty pada perusahaan ritel 

(Isnanto, B., & Saputro, 2024) 

Customer Loyalty tidak hanya 

tercermin dari pembelian berulang, 

tetapi juga dari kesediaan mereka untuk 

merekomendasikan produk atau jasa 

kepada orang lain, menjadi advokat 

merek yang vokal, serta menunjukkan 

keterlibatan perilaku yang kuat dan 

positif terhadap merek (Singh et al., 

2023). Fenomena ini menyoroti 

pentingnya investasi berkelanjutan 

dalam peningkatan kualitas layanan 

sebagai fondasi utama untuk 

membangun dan mempertahankan basis 

pelanggan yang loyal, yang pada 

gilirannya akan mendorong 

pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan. 

Kualitas layanan merupakan tingkatan 

kemampuan perusahaan dalam 

memenuhi kebutuhan dan harapan 

pelanggan, sementara Customer Loyalty 

dapat diartikan sebagai komitmen 

konsumen untuk secara konsisten 

memilih dan menggunakan produk atau 

layanan dari suatu perusahaan di tengah 

banyaknya pilihan yang tersedia (Ali et 

al., 2021). Service Quality dan Customer 

Loyalty telah menjadi dua konsep krusial 

yang saling berkaitan erat dan tak 
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terpisahkan dalam menentukan 

keberlanjutan sertakeberhasilan suatu 

perusahaan (Ariyani, A., & Fauzi, 2023). 

Perusahaan yang baik harus berfokus 

kepada Service Quality dengan tidak 

hanya menjanjikan apa yang dapat 

mereka berikan, tetapi juga 

menyerahkan lebih banyak dari yang 

dijanjikan, sehingga pelanggan selalu 

loyal terhadap produk yang dihasilkan 

atau dijual oleh perusahaan, karena 

mempertahankan pelanggan yang sudah 

ada terbukti jauh lebih efektif dan 

menguntungkan dibandingkan menarik 

pelanggan baru (Law et al., 2022).. 

Dengan adanya kompetisi yang 

semakin kuat didalam dunia ritel plastik, 

maka Customer Satisfaction menjadi 

faktor yang juga penting untuk 

dipertimbangkan oleh perusahaan-

perusahaan ritel plastik, hal ini 

mempengaruhi preferensi konsumen 

dalam memilih tempat untuk berbelanja 

dan mempengaruhi customer loyalty 

sehingga perusahaan tersebut dapat 

memenangkan persaingan dengan 

perusahaan ritel lainnya, selain 

Perusahaan ritel harus dapat 

memberikan produk dan jasa yang 

berkualitas dengan biaya yang murah, 

cepat, aman maka perusahaan ritel juga 

harus memperhatikan Customer 

Satisfaction  agar dapat menarik minat 

pelanggan (Isnanto, B., & Saputro, 2024). 

Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk menguji dan menganalisis 

pengaruh dari Member card, Customer 

Reward Program (CRP) dan Customer 

Satisfaction terhadap Customer Loyalty 

pada perusahaan ritel plastik secara 

parsial dan bersama-sama. perusahaan 

ritel plastik yang ada saat ini cenderung 

melakukan Teknik penjualan yang 

sederhana dan menyerupai ritel-ritel 

plastik yang sudah ada, dilain hal 

perusahaan ritel plastik yang peneliti 

lakukan penelitian melakukan strategi 

yang berbeda diluar dari hal biasa yang 

terjadi di dunia ritel plastik, dilain hal, 

dengan adanya perkembangan teknologi 

maka perusahaan ritel plastik tentunya 

mampu untuk melakukan program-

program marketing yang umumnya 

jarang dilakukan oleh kompetitor 

perusahaan sejenis. Peneliti juga melihat 

belum banyak penelitian yang 

membahas gabungan dari tiga variabel 

Member card, Customer Reward 

Program (CRP) dan Service Quality 

terhadap Customer Loyalty. Dengan 

hasil dari penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi akademis berupa 

model konseptual baru yang 

menggabungkan variabel Member Card, 

Customer Reward Program, Customer 

loyalty, dan Customer Satisfaction 

sehingga dapat dijadikan referensi untuk 

penelitian selanjutnya, dan juga 

kontribusi praktis berupa peningkatan 

kerja bisnis dalam hal pengembangan 

strategi marketing untuk dapat 

memaksimalkan promgram yang dipilih 

oleh perusahaan. 

 

METODE PENELITIAN 

Pengukuran variable Member 

Card mengutip dari Kimura (2021) yang 

terdiri dari 12 pernyataan, variabel 

Customer Reward Program mengadopsi 

dari Bariha (2021) yang terdiri dari 14 

pernyataan. variabel Serive Quality  

mengadopsi dari Hutagaol & Erdiansyah, 

(2020) Yang terdiri dari 15 pernyataan. 

variabel Customer Satisfaction  

mengadopsi dari Sudarman et al., (2021) 

Yang terdiri dari 9 pernyataan, dan 

Customer Loyalty  mengadopsi dari 

(Khairawati, 2020) Yang terdiri dari 12 

pernyataan Sehingga total 

pengukurannya berjumlah 62 pernyataan 

yang dapat dilihat pada lampiran 2 serta 

kuisioner dapat dilihat pada lampiran 3. 

Selain itu pengukuran dari penilitian ini 

menggunakan skala Likert dari angka 1 

(Sangat Tidak Setuju) hingga angka 5 

(Sangat Setuju). Desain dari penelitian 
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adalah penilitian riset kausal. Penelitian 

ini bertujuan untuk melakukan 

penyelidikan terhadap kemungkinan 

yang ada antara hubungan sebab dan 

akibat, melalui observasi pada jenis data 

penelitian yang ada terhadap faktor yang 

diduga menjadi penyebab Deel (2019).  

Populasi dalam penelitan ini 

adalah pelanggan Mitra Top, yaitu 

perusahaan atau usaha perorangan yang 

bergerak dibidang perdagangan plastik 

yang berjumlah 5.000 Orang. Menurut 

Sugiyono (2014) populasi adalah 

keseluruhan dari objek yang akan diteliti 

dan unsur-unsur tersebut dapat berupa 

benda, orang, perusahaan, atau unit-unit 

apa saja yang ada didalam objek 

penelitian.  Menurut Sugiyono (2016) 

Sampel merupakan objek dimana 

seorang peneliti memilih sejumlah 

elemen yang dianggap cukup dari 

populasi, sehingga penelitian terhadap 

sampel tersebut dapat 

menggeneralisasikan sifat atau 

karakteristik tersebut pada elemen 

populasi. Pengambilan sampel pada 

penelitian ini dilakukan secara 

convenience sampling yaitu berarti unit 

sampel yang ditarik mudah dihubungi, 

tidak menyusahkan, mudah untuk 

mengukur dan bersifat kooperatif. 

Sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah sampel jenuh 

sebanyak 320 responden.  

 

Metode Analisis Data 

Pengumpulan data pada penelitian 

ini menggunakan metode survey 

kuesioner yang disebarkan 

menggunakan aplikasi pesan singkat 

Whatsapp ke para pelanggan dengan 

menanggapi melalui  Google Form yang 

diberikan. Dengan demikian penelitian 

ini perlu menggunakan alat analisis yang 

digunakan yaitu Analisis Structural 

Equation Model (SEM). Terdapat dua 

tipe SEM yaitu Covariance Base SEM 

(CB-SEM) dan Variance Base SEM 

(VB-SEM). CB-SEM digunakan untuk 

mengkonfirmasi atau menolak suatu 

teori, melalui penjelasan model teori 

dengan mengestimasi matriks kovarian 

untuk sejumlah data. VB-SEM terutama 

digunakan untuk mengembangkan teori 

melalui penelitian esplanatory. VB- 

SEM memfokuskan pada varian variabel 

dependen ketika menjelaskan suatu 

model ( Hair et al., 2014).  Berdasarkan 

apa yang disampaikan oleh Hair terkait 

dengan rule of thumb maka metode VB-

SEM atau Partial Least Square SEM 

akan digunakan pada tahap analisis 

selanjutnya . Tujuan VB-SEM atau 

Partial Least Square (PLS) adalah untuk 

prediksi, oleh karena itu lebih 

menitikberatkan kepada data dengan 

prosedur estimasi yang terbatas. PLS-

SEM terdiri dari dua sub model yaitu 

Outer model/measurement model dan 

Inner Model    (Ghozali & Latan, 2015).  

Measurement model (outer model) 

dilakukan dengan pengujian validitas 

dan reliabilitas. Uji validitas 

menggunakan validitas convergen dan 

validitas diskriminan. Validitas 

covergen dengan menggunakan 

pedoman nilai loading factor > 0.6, 

namun nilai loading 0.5 sampai 0.6 

masih dapat diterima (Ghozali & Latan, 

2015). Menurut  Hair et al. (2014) 

menyatakan Average Variance Ectraced 

(AVE) > 0.5. Uji reliabilitas 

menggunakan pedoman Cronbach Alpha 

> 0.6 dan Composite Reliability > 0.6 

atau 0.6 – 0.7 dapat diterima untuk 

penelitian Confirmatory.  

Pengujian structural (Inner model) 

menggunakan R-square, Path analysis, 

indirect effect, dan significane two tail. 

Pedoman pengujian R-square yaitu 0.67 

menunjukkan model kuat 0.33 moderat, 

dan 0.19 lemah. Pengujian signifikansi 

untuk mengetahui pengaruh antar 

variable dilakukan dengan prosedur 

boostrap dimana digunakan seluruh 

sampel asli untuk melakukan resample 
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ulang. Signifikansi berpedoman pada t- 

value sebesar 1.96 pada tingkat 

kepercayaan 95% karyawan  (Ghozali & 

Latan, 2015). Pengaruh antar variabel 

dapat merupakan sebagai pengaruh 

langsung atau pengaruh tidak langsung 

dari variabel independen (Eksogen) 

terhadap variabel dependen (Endogen) 

serta variabel endogen terhadap variabel 

endogen. 

 

TINJAUAN LITERATUR 

Member Card 

Member Card merupakan program 

insentif yang dilakukan oleh perusahaan 

untuk dapat mengidentifikasi pelanggan 

tersebut sebagai anggota baru atau 

anggota lama yang mendapatkan 

manfaat seperti diskon, reward, dan 

promosi yang dilakukan oleh suatu 

industri ritel (Kimura, 2021). Peneliatan 

yang dilakukan Kimura (2021) 

menunjukan bahwa pengaruh Member 

Card dapat meningkatkan pengalaman 

pelanggan dan retensi pelanggan dalam 

sektor ritel dan memberikan dampak 

perilaku pembelian ulang. Selain itu 

program loyalitas yang dikembangkan 

perusahaan melalui teknologi digital 

berupa Member Card  yang dapat 

meningkatkan keterlibatan pelanggan 

secara lengsung serta efisien terhadap 

biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan 

(Isnanto, B., & Saputro, 2024). Umpan 

balik positif juga didapatkan oleh 

perusahaan yang menggunakan program 

Member Card dalam kegiatan 

pemasaran yang dilakukan oleh 

perusahaan karena pelanggan cenderung 

akan melakukan pembelian berulang 

(Isnanto, B., & Saputro, 2024). 

 

Customer Reward Program (CRP) 

Salah satu strategi pemasarn yang 

bertujuan untuk meningkatkan loyalitas 

pelanggan dengan memberikan 

penghargaan, insentif atau manfaat 

lainnya sehingga mendorong loyalitas 

pelanggan dan memperkuat hubungan 

pelanggan terhadap perusahaan (Bariha, 

2021). Penelitian yang dilakukan oleh So 

et al., (2015) menunjukan bahwa 

pengaruh penghargaan yang didapatkan 

melalui Customer Reward Program 

yang berbasis pada pengumpulan poin 

dan pemberian potongan harga langsung 

memiliki dampak yang lebih besar 

kepada pembelian berulang dan 

Customer Loyalty terhadap perusahaan. 

Bariha  (2021) mengungkapkan dengan 

meningkatkan keterlibatan pelanggan 

pada Customer Reward Program berupa 

penghargaan berbasis tingkat 

keanggotaan maka hal ini dapat 

meningkatkan motivasi dan partisipasi 

pelanggan dalam program loyalitas 

tersebut. 

 

Service Quality 

Service Quality didefinisikan 

sebagai persepsi pelanggan terhadap 

keunggulan atau kelebihan suatu layanan 

yang diberikan oleh perusahaan Dalam 

konteks modern, kualitas layanan juga 

mencakup aspek digital dan interaksi 

berbasis teknologi (Tirtayasa, 2022). 

Penelitian yang dilakukan oleh 

(Suhartanto, D., Ali, M. H., Tan, K. H., 

Sjahroeddin, F., & Kusdibyo, 2018) 

kualitas layanan tidak hanya tentang 

memenuhi harapan pelanggan, tetapi 

juga tentang menciptakan pengalaman 

yang berkesan dan memberikan kesan 

yang personal. Menurut penelitian oleh 

Hutagaol & Erdiansyah, ( 2020), kualitas 

layanan yang tinggi secara signifikan 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan 

mendorong loyalitas, terutama dalam 

industri jasa. Selain itu, kualitas layanan 

juga dapat menjadi pembeda kompetitif 

di pasar yang semakin kompetitif 

(Suhartanto, D., Ali, M. H., Tan, K. H., 

Sjahroeddin, F., & Kusdibyo, 2018) 

 

Customer Satisfaction 
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Penelitian yang dilakukan oleh 

Pérez-Morón et al. (2022) menunjukan 

bahwa Customer Satisfaction dapat 

mendorong Customer Loyalty dalam 

waktu yang cukup panjang. Penelitian 

terdahulu menunjukan adanya hubungan 

erat antara Customer Loyalty pada sektor 

ritel yang berperan penting dalam 

membangun Customer Loyalty terhadap 

perusahaan (Hutagaol, D. C., & 

Erdiansyah, 2020). Adanya praktik 

bisnis yang mengedepankan Customer 

Satisfaction yang dapat mendorong 

pelanggan mempertahankan 

keinginannya untuk kembali berbelanja 

di ritel yang sama dan secara berulang-

ulang hingga waktu yang cukup panjang 

(Kimura, 2021). Penelitian yang 

dilakukan Supriyanto et al. (2021) 

menunjukan dengan pelayanan di sektor 

ritel yang mengedepankan kualitas 

produk dan memberikan layanan yang 

lebih baik dari ritel lainnya maka dapat 

meningkatkan Customer Satisfaction. 

 

Customer Loyalty 

Customer Loyalty merupakan 

komitmen pelanggan untuk terus 

membeli produk atau layanan dari suatu 

merk atau perusahaan tertentu, meskipun 

terdapat faktor eksternal yang dapat 

mempengaruhi keputusan mereka, 

menurut Bariha (2021) Loyalitas dapat 

mencerminkan ikatan emosional 

pelanggan terhadap suatu merk dagang 

atau suatu ritel tertentu yang membuat 

psikologis pelanggan ingin terus 

berbelanja diperusahaan tersebut dan 

kembali membeli suatu produk 

dikarenakan manfaat yang didapatkan 

oleh pelanggan tersebut. Customer 

Loyalty juga memiliki peran penting 

dalam keberhasilan bisnis, menurut 

Vēvere et al., (2022) pelanggan yang 

loyal terhadap suatu ritel atau merk dari 

suatu produk tidak akan ahanya 

meningkatkan frekuensi pembelian 

melainkan dapat merekomendasikan dari 

mulut ke mulut sehingga perusahaan ritel 

dapat menghemat biaya pemasaran yang 

seharusnya dikeluarkan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini melibatkan 320 

partisipan dari pelanggan Mitra Top 

diseluruh Banten. Distribusi gender 

menunjukkan dominasi pria dengan 216 

orang (67,5%), sementara partisipan 

wanita berjumlah 104 orang (32,5%). 

Rentang usia partisipan terbagi menjadi 

tiga kelompok: mayoritas berada pada 

kelompok 25-50 tahun dengan 275 orang 

(85,9%), diikuti kelompok di bawah 25 

tahun sebanyak 39 orang (12,2%), dan 

minoritas di atas 50 tahun dengan 6 

orang (1,9%). Tingkat pendidikan 

partisipan mencakup lulusan SMA/SMK 

yang mendominasi dengan 244 orang 

(76,3%), sarjana S1 sebanyak 71 orang 

(22,2%), diploma D3 sejumlah 4 orang 

(1,2%), dan magister S2 sebanyak 1 

orang (0,3%). Berdasarkan pekerjaan 

sebanyak 69 orang (21,6%) responden 

sebagai pegawai swasta, sebanyak 248 

orang (77.5%) responden sebagai 

Wirausaha, sebanyak 3 orang (0.9%) 

responden sebagai Pegawai Negeri. 

(Lampiran 4). 

Pengujian validitas serta 

reliabilitas memanfaatkan analisis faktor 

SMART PLS yang mengacu pada nilai 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan 

Measure of Sampling Adequacy (MSA). 

Pengukuran KMO berperan sebagai alat 

uji keabsahan kuesioner serta 

mengidentifikasi variasi setiap variabel 

yang ada. Mengacu pada Napitupulu et 

al. (2017)standar minimum nilai KMO 

MSA yang wajib tercapai untuk tiap 

variabel adalah >0,50. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa seluruh indikator 

pada setiap variabel memperoleh nilai 

KMO melebihi 0,50, sehingga analisis 

faktor bisa dilaksanakan pada tahap 

berikutnya (Napitupulu et al., 2017). 

Pengujian KMO menunjukkan angka 
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yang melampaui 0,50 pada tiap indikator 

di seluruh variabel, sehingga 

memungkinkan analisis faktor untuk 

diproses ke tahap berikutnya. 

Setiap indikator pada pengujian 

MSA wajib mencapai angka >0.50. 

Pengukuran ini terlihat melalui anti-

image matrices yang berfungsi 

memastikan kecukupan sampling tiap 

indikator pada alat ukur penelitian. 

Ketika suatu indikator menunjukkan 

nilai MSA <0.50, maka perlu 

dikeluarkan dari proses penelitian 

berikutnya. Suatu indikator memenuhi 

syarat penggunaan ketika mencapai nilai 

MSA melebihi 0,50, yang menunjukkan 

keselarasan dengan struktur variabel 

lainnya. Hasil pengujian anti-image 

matrices mengungkapkan bahwa setiap 

indikator pada tiap variabel 

menampilkan nilai MSA di atas 0,50. 

Hal ini menegaskan kelayakan seluruh 

indikator untuk diproses melalui analisis 

faktor, sekaligus memastikan 

terpenuhinya persyaratan yang 

diperlukan. 

Pengujian reliabilitas konstruk 

dilaksanakan melalui dua metode 

pengukuran yaitu Cronbach Alpha dan 

Composite Reliability untuk setiap 

konstruk yang ada. Menurut (Ursachi et 

al., 2015), standar penerimaan nilai 

Cronbach Alpha serta Composite 

Reliability berada pada angka 0.70 

sebagai batas minimum reliabilitas. 

Hasil perhitungan menunjukkan semua 

indikator pertanyaan pada kuisioner 

mencapai nilai Cronbach alpha melebihi 

0.70, yang membuktikan bahwa seluruh 

indikator penelitian telah memenuhi 

syarat reliabilitas yang ditetapkan. 

Pengujian reliabilitas SMART PLS 

menggunakan nilai Composite reliability 

sebagai tolak ukur konsistensi internal. 

Menurut (Hair et al., 2017), standar 

keandalan tercapai saat nilai Composite 

reliability melampaui 0.70. Hasil 

perhitungan menunjukkan bahwa setiap 

variabel laten mencatatkan nilai 

Composite reliability di atas 0.70. 

Berdasarkan capaian tersebut, seluruh 

variabel laten terbukti memenuhi syarat 

reliabilitas dan siap diproses menuju 

tahap pengujian selanjutnya. 

Tabel  1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas  
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability (rho_a) 

Composite 

reliability (rho_c) 

Average variance 

extracted (AVE) 

Member Card 0,955 0,972 0,971 0,692 

Customer Reward 

Program 

0,964 0,966 0,968 0,684 

Service Quality 0,968 0,972 0,971 0,692 

Customer Loyalty 0,960 0,961 0,964 0,692 

Customer 

Satisfaction 

0,933 0,943 0,944 0,651 

    Sumber : Diolah peneliti, 2025 

Pengujian Outer Model mengukur 

keterkaitan antara variabel laten dan 

indikatornya untuk memastikan tingkat 

validitas serta reliabilitas model. Metode 

PLS-SEM mewajibkan dua bentuk 

pengujian validitas konstruk: validitas 

konvergen dan diskriminan. Nilai 

validitas konvergen bisa diukur melalui 

dua parameter utama: loading factor 

yang tercantum pada outer loading dan 

perhitungan AVE (Average Variance 

Extracted).  Pengujian validitas 

konvergen mensyaratkan pencapaian 

nilai loading factor yang melebihi 0.70 

dan nilai AVE di atas 0.50 (Hair et al., 

2017). Hasil pengujian menunjukkan 

bahwa 62 indikator berhasil mencapai 

nilai loading factor yang melampaui 0.70. 

Sementara itu, indikator dengan nilai 

outer loading yang berada di rentang 0.4 
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hingga 0.7 masih memungkinkan untuk 

dipertahankan dalam analisis (Hair et al., 

2017). Pengujian validitas konvergen 

terhadap 62 indikator menunjukkan hasil 

yang memenuhi syarat. Standar empiris 

validitas diskriminan memperlihatkan 

perbedaan nyata antar variabel laten. 

Pemeriksaan nilai Cross loading 

memberikan bukti validitas diskriminan 

melalui korelasi setiap indikator dengan 

konstruknya serta konstruk lainnya. 

Setiap indikator seharusnya 

menampilkan korelasi yang lebih tinggi 

dengan variabel latennya sendiri 

dibandingkan dengan variabel laten 

lainnya. Berdasarkan analisis SEM-PLS, 

semua variabel terbukti memenuhi 

kriteria validitas diskriminan dengan 

baik. 

 
Gambar 1. Outer Model 

Model Inner merupakan rangkaian 

struktural yang mengaitkan setiap 

variabel laten. Perhitungan 

bootstrapping memungkinkan 

pengamatan besaran pengaruh antar 

variabel laten melalui nilai koefisien 

jalur. Tingkat signifikansi pada koefisien 

jalur menjadi acuan untuk menentukan 

hasil pengujian hipotesis pada penelitian 

ini. Teknik bootstrapping melalui 

software SMART-PLS memungkinkan 

perolehan nilai signifikasi koefisien jalur.   

Hair et al. (2017) memaparkan bahwa 

pengaruh signifikan terlihat saat T 

statistik melampaui T tabel (1.65) 

dengan tingkat 5%, disertai p value 

<0.05. Sementara itu, original sample 

menjadi acuan untuk menentukan arah 

hubungan yang terbentuk. 

Hasil pengujian koefisien 

determinasi (Adjusted R2) 

memperlihatkan kemampuan variabel 

Member Card, Customer Reward 

Program serta Service Quality 

menerangkan Customer Loyalty 

mencapai 64%. Sementara itu, sebesar 

36% Customer Loyalty dipengaruhi oleh 

variabel-variabel lain yang berada di luar 

ruang lingkup penelitian ini. 

 

 

Tabel  2. Nilai Koefisien Determinasi  
R-square R-square adjusted 

Customer Loyalty 0,643 0,634 
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Sumber : Diolah peneliti, 2026

 

 

 
Gambar 2. Path Diagram T-Value/Inner Model 

Mengacu pada hasil T-Value yang 

tersaji melalui path diagram gambar 3, 

berikut dipaparkan rangkaian pengujian 

hipotesis model penelitian: 

 

Tabel  3. Hasil Uji Hipotesis Model Penelitian 
Hipotesis Original sample 

(O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P values Keteran

gan 

H1 Member Card berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty 0,256 4,044 0,000 Diterima 

H2 Customer Reward Program berpengaruh positif terhadap Customer 

Loyalty 

0,326 6,028 0,000 Diterima 

H3 Service Quality berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty 0,132 2,649 0,008 Diterima 

H4 Customer Satisfaction memperkuat pengaruh antara Member Card 

terhadap Customer Loyalty 

-0,231 3,422 0,001 Ditolak 

H5 Customer Satisfaction memperkuat pengaruh antara Customer 

Reward Program terhadap Customer Loyalty 

0,147 2,627 0,009 Diterima 

H6 Customer Satisfaction memperkuat pengaruh antara Service Quality 

terhadap Customer Loyalty 

0,120 2,317 0,021 Diterima 

Sumber: Diolah peneliti, 2025 

 

Hasil analisis menunjukkan 

penerimaan seluruh hipotesis yang 

diajukan (H1-H6). Pengolahan data 

membuktikan bahwa Member Card 

mempunyai pengaruh positif pada 

Customer Loyalty, terlihat dari nilai T 

statistik sebesar 4,044 yang melampaui 

1,655 serta p value 0,000 yang berada di 

bawah 0,05. Hal ini mengkonfirmasi 

kebenaran H1. Selanjutnya, pembuktian 

H2 mengungkapkan bahwa Customer 

Reward Program berdampak positif 

terhadap Customer Loyalty, dibuktikan 

melalui T statistik 6,028 yang melebihi 

1,655 dan p value 0,000 yang kurang dari 

0,05, sehingga menegaskan kebenaran 

H2.  Berdasarkan hasil pengujian 

statistik, hipotesis ketiga (H3) 

menunjukkan bahwa Service Quality 

memiliki pengaruh positif pada 

Customer Loyalty, dibuktikan dengan 

nilai T statistik 2,649 yang melampaui 

1,655 serta p value 0,008 yang berada di 

bawah 0,05. Sementara itu, pengujian 

hipotesis keempat (H4) memperlihatkan 

bahwa Customer Satisfaction berperan 
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sebagai variabel moderasi yang 

memperlemah hubungan antara Member 

Card dan Customer Loyalty, terbukti 

melalui T statistik 3,422  yang melebihi 

1,655 dan p value 0,001 yang kurang dari 

0,05. Kedua hasil tersebut 

mengkonfirmasi penerimaan H3 dan H4. 

Berdasarkan pengujian H5, analisis 

statistik menunjukkan nilai T sebesar 

2,627 (melebihi 1,655) dan p value 0,009 

(kurang dari 0,05). Hasil ini 

membuktikan bahwa Customer 

Satisfaction berperan sebagai variabel 

moderasi yang menguatkan hubungan 

antara Customer Reward Program dan 

Customer Loyalty, sehingga H5 terbukti 

valid. Sementara itu, pengujian H6 

menghasilkan nilai T statistik 2,317 

(melebihi 1,655) dengan p value 0,021 

(kurang dari 0,05). Angka tersebut 

mengkonfirmasi peran Customer 

Satisfaction sebagai penguat pengaruh 

Service Quality terhadap Customer 

Loyalty, yang menyebabkan H6 dapat 

diterima. 

 

PEMBAHASAN 

Pengujian hipotesis awal 

memperlihatkan adanya korelasi positif 

antara Member Card dengan Customer 

Loyalty. Pemahaman tentang Member 

Card menjadi aspek krusial yang 

mendorong pelanggan untuk menjadi 

loyal. Dengan adanya Member Card 

maka perusahaan dapat meningkatkan 

pengalaman pelanggan dan retensi 

pelanggan dalam sektor ritel plastik dan 

memberikan dampak perilaku pembelian 

yang berulang (Kimura, 2021). Temuan 

tersebut juga menunjukkan pelanggan 

yang berbelanja tidak hanya dari 

kalangan tertentu saja dimana rentang 

usianya antara 25-50 Tahun yang mana 

usia tersebut adalah usia produktif dan 

menggambarkan kelompok yang secara 

aktif berbelanja untuk kepentingan usaha 

ataupun rumah tangga mereka. Usia ini 

juga identik dengan fase peningkatan 

pendapatan dan pertumbuhan usaha 

sehingga cenderung membangun tingkat 

kepercayaan masyarakat untuk 

berbelanja di Mitra Top dengan adanya 

program Member Card tersebut. Lebih 

lanjut, hasil penelitian menunjukan 

bahwa indikator Member Card tertinggi 

adalah pada penyataan Saya merasa 

sering berinteraksi ketika saya telah 

menjadi anggota di program Member 

Card Mitra Top yang mencerminkan 

bahwa adanya interaksi yang kuat antara 

pelanggan dengan karyawan Mitra Top 

dalam hal program promosi Member 

card yang diikuti oleh pelanggan. 

Sebaliknya, Indikator terendah adalah 

pada pernyataan Saya sering 

menggunakan Member Card ketika 

bertransaksi di Mitra Top, yang 

menunjukan adanya kekurangan saat 

program promosi Member Card ini 

berjalan masih banyak pelanggan yang 

lupa untuk menggunakan kartu 

anggotanya saat berbelanja di Mitra Top. 

Dengan adanya Member card  

Pengujian Hipotesis kedua 

mengungkapkan adanya pengaruh 

positif Customer Reward Program 

terhadap Customer Loyalty. Penelitian 

menunjukan bahwa Customer Reward 

Program juga berperan aktif dalam 

membangun loyalitas pelanggan agar 

menjaga pelanggan tetap terus 

berbelanja tanpa harus ragu terhadap 

tempat mereka berbelanja (Bariha, 2021). 

Pada rentang usia yang mendominasi 

responden yang ada menunjukan bahwa 

usia produktif cenderung lebih aktif dan 

merespon program hadiah yang 

diberikan oleh Mitra Top terhadap 

pelanggannya, sehingga mereka terus 

ingin berbelanja dengan program 

program terbaru yang diberikan oleh 

Mitra Top. Hal ini diperkuat dengan 

salah satu indikator Customer Reward 

Program yang tertinggi adalah pada 

pernyataan Saya merasa program hadiah 

terhadap pelanggan yang diberikan 
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Mitra Top Sesuai dengan keinginan saya, 

artinya program tersebut sesuai dengan 

keinginan mayoritas pelanggan yang ada, 

namun pernyataan dengan nilai terendah 

pada indikator Customer reward 

program Saya mendapatkan informasi 

secara berkala tentang program hadiah 

pelanggan yang menunjukan bahwa 

informasi-informasi yang diberikan 

masih belum menjadi prioritas dalam 

program yang sedang dijalankan. 

Pengujian Hipotesis ketiga 

mengungkapkan adanya pengaruh 

Service Quality terhadap Customer 

Loyalty. Hal ini mempertegas bahwa 

kualitas layanan merupakan faktor yang 

menjadi kunci keberhasilan dalam 

membeutk loyalitas pelanggan Mitra 

Top. Ketika layanan yang diberikan 

mampu memenuhi atau bahkan 

melampaui harapan pelanggan, maka 

pelanggan akan cenderung membangun 

hubungan emosional yang lebih kuat dan 

memilih untuk tetap berbelanja pada 

perusahaan yang sama (Elsiana, M., & 

Maradona, 2024) . Temuan penelitian ini 

memperlihatkan bahwa pelanggan Mitra 

Top menilai kualitas layanan yang 

diberikan cukup baik sehingga mampu 

menciptakan pengalaman berbelanja 

yang positif.  Analisis indikator 

menunjukkan bahwa persepsi pelanggan 

terhadap kualitas layanan Mitra Top 

memiliki variasi yang menarik 

(Hernando, H., & Gunawan, 2021). 

Indikator dengan nilai tertinggi tedapat 

pada pernyataan Menurut saya 

layananan yang diberikan sangat 

konsisten, hal ini mengindikasikan 

bahwa kualitas layanan yang diberikan 

oleh karyawan Mitra Top terhadap 

pelanggan tidak berubah dan tetap sama 

dari waktu kewaktu sehingga layanan 

tersebut memberikan rasa aman dan 

kejelasan untuk mendorong pelanggan 

agar kembali bertransaksi di Mitra Top. 

Namun demikian, indikator dengan nilai 

terendah mucul pada pernyataan Saya 

meyakini bahwa produk yang dijual di 

Mitra Top bervariasi dan sesuai 

kebutuhan saya, temuan ini menunjukan 

adanya ruang perbaikan dalam hal 

memenuhi variasi dari produk yang 

dijual. Oleh karena itu perlu adanya 

peningkatan pada aspek strategis bagi 

mitra top untuk semakit memperkuat 

loyalitas pelanggan dimasa mendatang. 

Pengujian Hipotesis keempat 

menunjukkan bahwa Customer 

Satisfaction sebagai variable moderasi 

yang memperkuat pengaruh Member 

Card terhadap Customer Loyalty. 

Temuan ini menunjukkan bahwa 

manfaat program Member Card akan 

semakin efektif dalam mendorong 

loyalitas pelanggan ketika pelanggan 

merasa puas terhadap pengalaman 

berbelanja secara keseluruhan (Apriliani, 

D., S, N. B., Febila, R., & Sanjaya, 2020). 

Dengan kata lain, kepuasan pelanggan 

berfungsi sebagai penguat psikologis 

yang membuat manfaat Member Card  

seperti potongan harga atau poin 

pelanggan bermakna dan lebih 

diapresiasi oleh pelanggan. Dengan 

pelanggan merasa puas maka pelanggan 

akan lebih tertarik untuk dapat menjadi 

anggota melalui program Member Card 

yang ada di Mitra Top. Hal ini membuat 

seseorang berfikir bahwa dengan 

program yang ada mereka tetap 

merasakan pengalaman berbelanja yang 

diperoleh sebanding dengan manfaat 

yang ditawarkan. Dengan meningkatkan 

kepuasan, pelanggan cenderung lebih 

percaya dan merasa terlibat dan lebih 

memilih Mitra Top dibandingkan 

dengan alternatif lainnya yang ada, 

sehingga pengaruh Member Card dalam 

meningkatkan loyalitas pelanggan 

menjadi semakin kuat dan signifikan. 

Pengujian Hipotesis kelima 

mengungkapkan bahwa Customer 

Satisfaction sebagai variable moderasi 

yang memperkuat pengaruh Customer 

Reward Program terhadap Customer 
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Loyalty. Hasil ini menunjukkan bahwa 

efektivitas program hadiah tidak hanya 

bergantung pada jenis atau nilai reward 

yang diberikan tetapi juga pada tingkat 

kepuasan pelanggan terhadap 

keseluruhan pengalaman berbelanjanya. 

Ketika pelanggan tersebut merasa puas, 

mereka akan lebih menghargai reward 

yang diterima, karena program tersebut 

dianggap relevan, bermanfaat, dan 

memberikan keuntungan yang lebih bagi 

pelanggan dan pelanggan juga 

menemuka preferensi yang mereka 

inginkan (Tirtayasa, 2022). Temuan ini 

juga diperkuat dengan adanya penelitian 

sebelumnya yang menyatakan bahwa 

kepuasan pelanggan dapat meningkatkan 

persepsi terhadap nilai Program Reward 

yang ditawarkan perusahaan (Pérez-

Morón et al., 2022). Pelanggan akan 

semakin tedorong untuk melakukan 

pembelian berulang dan membangun 

hubunga jangka panjang dengan 

perusahaan. Dalam konteks Mitra Tp, 

pelanggan yang merasa puas akan 

merespons program hadiah dengan lebih 

positif dalam bentuk frekuensi 

berbelanja yang semakin meningkat dari 

hari kehari. 

Pengujian Hipotesis keenam 

mengungkapkan bahwa Customer 

Satisfaction sebagai variable moderasi 

yang memperkuat pengaruh Service 

Quality terhadap Customer Loyalty. 

Temuan ini menunjukkan bahwa 

kualitas layanan yang baik akan 

memberikan dampak yang lebih kuat 

terhadap loyalitas pelanggan apabila 

pelanggan merasa puas terhadap 

pengalaman berbelanja yang mereka 

peroleh. Dengan kata lain, kepuasan 

pelanggan menjadi elemen kunci untuk 

membuat pelanggan tetap setia kepada 

Mitra Top. Ketika pelanggan merasakan 

kualitas layanan yang konsisten, ramah, 

dan dapat dipercaya, rasa puas yang 

timbul akan memperkuat persepsi positif 

mereka terhadap perusahaan. Dilain hal 

pelanggan dapat saja merekomendasikan 

kepada orang lain serta menajdikan 

Mitra Top sebagai pilihan utama mereka 

dibandingkan pesaing lainnya. Selain itu 

dengan tingginya angka persepsi 

pelanggan tersebut tehadap kualitas 

layanan yang diberikan maka Mitra Top 

harus memperkuat kualitas layanannya 

agar pelanggan tidak merubah cara 

pandangnya karena kepuasan pelanggan 

yang memperkuat hal inilah maka harus 

diiringi dengan kualitas yang sebanding 

pula (Meliana, L., Fadhilah, M., & 

Cahyani, 2023) . 

 

PENUTUP 

KESIMPULAN 

Berdasarkan temuan penelitian, 

Customer Loyalty terbukti mendapatkan 

pengaruh nyata dari tiga aspek utama 

yaitu Member Card, Customer Reward 

Progam, dan Service Quality. Customer 

Satisfaction berperan sebagai variabel 

moderasi yang menguatkan kaitan ketiga 

aspek tersebut. Keinginan pelanggan 

untuk memiliki kartu keanggotaan 

menunjukan bahwa program tersebut 

berjalan sesuai tujuannya untuk 

mendapatkan loyalitas pelanggan. 

Sementara itu diiringi dengan adanya 

program hadiah pelanggan, hal ini 

mendorong pelanggan untuk melakukan 

belanja yang berulang sehingga 

terbentuknya juga loyalitas pelanggan, 

dilain hal adanya kualitas layanan yang 

baik dan konsisten membuat pelanggan 

merasa aman dan puas berbelanja di 

Mitra top. Selain itu hasil analisis 

indikator pada masing0masing variabel 

juga menunjukkan adanya kekuatan 

sekaligus area yang perlu diperbaiki, 

misalnya interaksi pelanggan dengan 

program member card sudah baik namun 

masih belum optimal sehingga program 

reward dinilai sesuai dengan keinginan 

pelanggan masih memiliki ruang 

perbaikan yang harus diperhatikan 

secara konsisten dan di rencanakan 



2026. COSTING: Journal of Economic, Business and Accounting 9(1):3489-3505 

3501 

secara strategis. Secara keseluruhan 

penelitian ini menegaskan bahwa 

loyalitas pelanggan tidak hanya 

dibangun oleh program atau layanan 

yang ditawarkan, tetapi juga oleh sejauh 

mana pelanggan merasa puas terhadap 

pengalaman yang mereka peroleh. 

Ruang lingkup penelitian terbatas 

pada pengamatan loyalitas pelanggan 

khusus pada perusahaan Mitra Top. 

Akibatnya, temuan yang dihasilkan 

belum tentu mewakili perusahaan atau 

sektor lainnya. Keterwakilan sampel 

penelitian juga terbatas pada pelanggan 

Mitra Top tertentu saja. Perbedaan aspek 

budaya dan kondisi ekonomi bisa 

menghasilkan variasi temuan bila 

diterapkan pada populasi atau 

masyarakat luas lainnya. Selain itu 

penelitian belum mencakup analisis 

mendalam terkait pengaruh eksternal 

seperti regulasi pemerintah, dinamika 

pasar, dan situasi ekonomi masyarakat 

yang berubah-ubah, meski unsur – unsur 

tersebut berpotensi mempengaruhi hasil 

dari penelitian ini. 

Strategi Marketing wajib 

ditingkatkan oleh perusahaan ritel 

plastik hal ini perlu dilakukan untuk 

memperkuat informasi yang masuk 

kepelanggan dan memperkuat loyalitas 

pelanggan secara berkelanjutan melalui 

pengembangan program pemasaran, 

peningkatan kualitas layanan, serta 

penguatan pengalaman pelanggan secara 

menyeluruh. Berdasarkan hasil 

penelitian terdapat beberapa implikasi 

manajerial yang dapat di lakukan oleh 

Mitra Top antara lain perusahaan ritel 

plastik perlu memastikan bahwa 

pelanggan memahami manfaat dan 

keunggulan dari Program Member Card. 

Pelatihan karywan untuk secara 

konsisten menawarkan dan 

mengingatkan pelanggan tentang 

penggunaan kartu keanggotaan tersebut. 

Selain itu penguatan pada Customer 

Reward Program harus sesuai dengan 

keinginan pelanggan, namun 

penyampaian informasi masih kurang 

optimal. Manajemen perlu 

meningkatkan kanal komunikasi, seperti 

melalui media sosial agar pelanggan 

dapat mengetahui informasi program 

terbaru. Meskipun pelayanan dinilai 

konsisten, perusahaan perlu 

meningkatkan aspek responsivitas 

seperti kecepatan dalam melayani, 

memberikan informasi produk, serta 

membantu pelanggan dalam memenuhi 

ekspetasi perbelanjaannya. 
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