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ABSTRAK 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI 

JAKARTA 

 

(A) Camelia Dea Verena (115100181) 

 

(B) FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI STORE LOYALTY DAN 

PENGARUHNYA TERHADAP SHOPPING MALL LOYALTY DENGAN 

DISTANCE SEBAGAI VARIABEL MODERATOR 

 

(C) xxi + 118 hlm, 2014, tabel 50; gambar 10; lampiran 9 

 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

 

(E) Abstract:  The key purpose of this study was to investigate the relationship 

between store loyalty and shopping mall loyalty. The study was conducted 

to see whether store relationship commitment, perceived value of store and 

store environment has a significant effect on store loyalty. This research 

also examined the effect of distance as moderating variable. The population 

of this research were all customers that shopping at Central Park Mall. The 

sampling frame was limited to all customers who shopping at Carrefour 

Central Park. The non-probability purposive sampling was used for this 

research. The method of data collection was conducted by distributing 

questionnaires to 200 respondents, categorized by short and long distance. 

This study showed that the shopping mall loyalty was influenced by store 

loyalty and the store loyalty itself was influenced by store relationship 

commitment. It also found that perceived value of store has a significant 

positive effect on store loyalty under certain conditions. Further, the study 

showed that distance has no moderating effect at all. 

 

(F) Daftar acuan 49 (1973-2013) 

 

(G) Keni, SE., MM. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang 

            Dewasa ini, banyak orang yang beranggapan bahwa mal adalah salah satu 

tempat tujuan untuk refreshing yang paling mudah dicapai khususnya di kota-kota 

besar di Indonesia. Mal menjadi ikon penanda sebuah kota yang menjawab 

berbagai kebutuhan masyarakat. Saat ini, mal dapat dilihat sebagai one stop 

entertainment. Hampir semua kebutuhan masyarakat dapat terpenuhi di tempat 

ini. Mulai dari foodcourt, bioskop, supermarket, department store, toko buku, 

hingga salon dapat ditemukan di dalam mal. Lahan kota yang terbatas dan padat 

membatasi keberadaan taman dan tempat bermain di alam terbuka sehingga mal 

menjadi pilihan yang pas untuk refreshing. 

 Pada pertengahan Mei – Juni 2010, MarkPlus Insight melakukan riset 

terhadap 1.301 responden perempuan yang berusia 16-50 tahun di delapan kota 

besar di Indonesia. Dari hasil riset, dapat dilihat bahwa dua aktivitas favorit 

perempuan yang dilakukan saat bersama teman adalah shopping (46,4%) dan 

hangout (46,1%) dengan mal sebagai tempat tujuan utama. Sebanyak 39,7% 

perempuan menyatakan jalan-jalan ke mal bersama keluarga sebagai aktivitas 

favorit mereka. 

 Sebuah survei yang dilakukan oleh Consumer Survey Indonesia (CSI), 

pada bulan Februari tahun 2010, yang dimuat dalam swa.co.id menganalisis faktor 



 

perilaku belanja di mal di Jakarta. Responden berjumlah 512 orang yang tinggal 

di berbagai perumahan di Jakarta dan sekitarnya. Hasil survei memperlihatkan 

bahwa rata-rata frekuensi kunjungan seseorang adalah 6,5 hari sekali dengan lama 

per kunjungan 3,5 jam. Dalam sekali kunjungan, seseorang dapat menghabiskan 

uangnya sebesar Rp 194.500,-. Urutan konter yang berfungsi sebagai penarik 

pengunjung dengan jawaban multiple response adalah foodcourt, fashion, 

supermarket,  toko buku, bioskop, restoran, department store, aksesoris, game dan 

musik. 

 Majalah Marketeers edisi Agustus 2012 menyajikan perilaku dan 

karakteristik konsumen di kota Jakarta. Dari 1.225 responden, sebesar 57% 

menyatakan frekuensi mereka mengunjungi mal minimal 2 kali dalam kurun 

waktu sebulan dan sisanya mengatakan pergi ke mal hingga 3-4 kali dalam jangka 

waktu 30 hari. Hal ini menunjukkan bahwa mal telah menjadi salah satu tempat 

tujuan utama masyarakat. 

 Di Jakarta, mencari mal merupakan hal yang tidak sulit karena 

kehadirannya yang sudah menjamur. Saat ini, total luas ritel di Jakarta tercatat 

telah mencapai 4,5 juta meter persegi (Fathoni, 2013). Website Asosiasi Pengelola 

Pusat Belanja Indonesia (APPBI) yang diakses pada 20 Oktober 2013 

mencantumkan jumlah pusat perbelanjaan (mal) di Jakarta yang terdaftar sebagai 

anggota APPBI berjumlah 70 bangunan. Menurut hasil riset Colliers International 

Indonesia yang dimuat dalam www.wartakota.tribunnews.com, hingga tahun 

2016 mendatang, Jakarta akan semakin marak dengan bertambahnya sebelas pusat 

perbelanjaan baru. Pusat perbelanjaan tersebut adalah The Bay Walk di Green Bay 

http://www.wartakota.tribunnews.com/


 

Pluit, St. Moritz Mall di Puri Indah, Puri Indah Mall Extension, Kelapa Gading 

III Mall Extension, Pantai Indah Kapuk Mall, Central Park Mall Extension, 

Grand Cipulir Mall, Shopping Mall di Pancoran, Puri Indah II Mall, Holland 

Village Mall dan Mall di The City Center. Fenomena ini pun menjadikan Jakarta 

sebagai salah satu kota dengan mal terbanyak di dunia (Soeprajitno, 2012). 

  Jumlah mal di Jakarta semakin lama semakin banyak. Mal-mal ini pun 

memiliki lokasi yang berdekatan satu sama lain dan menawarkan produk yang 

serupa. Keberadaan mal di Jakarta saat ini memicu kanibalisme di antara mal-mal 

itu sendiri dan kemunculan mal yang baru menjadi ancaman bagi mal-mal lama 

(Supriyatna, 2013). 

 Keberadaan mal yang saling berdekatan tentu melahirkan persaingan di 

antara mal-mal itu sendiri. Saat ini banyak mal yang mengadakan acara menarik 

pada weekend atau hari raya untuk meramaikan pengunjung. Pengelola mal tentu 

harus siap berkompetisi sengit dalam menarik dan mempertahankan pengunjung 

dengan menciptakan pengalaman berbelanja yang menarik. Konsumen 

mengharapkan adanya enjoyable shopping experience di toko maupun mal yang 

mereka kunjungi (Kim, 2002: 595). Lebih lanjut, walaupun konsumen lebih suka 

untuk berbelanja di suatu shopping centres yang menarik, namun distance 

mempengaruhi shopping mall attractiveness (Dennis, et. al., 2002). 

 Manajemen mal harus mengerti dengan jelas faktor yang dapat 

mempengaruhi kesuksesan suatu mal sehingga dapat tetap mempertahankan 

eksistensinya dibandingkan dengan mal lainnya. Kompetisi yang terjadi di antara 

pusat perbelanjaan memaksa manajemen mal untuk dapat lebih kreatif dalam 



 

menerapkan strategi yang tepat dalam menarik konsumen (Wakefield dan Baker, 

1998: 515). 

 Kurniawan (2013) dalam artikelnya di www.the-marketeers.com 

menjelaskan mengenai kiat-kiat dalam memasarkan sebuah mal yang dirangkum 

dari hasil wawancara beberapa narasumber. Saat membangun dan memasarkan 

sebuah mal, hal-hal yang harus diperhatikan adalah pilihan lokasi, experiential 

marketing, merchandise mix, kolaborasi dengan tenant, konsep hijau, desain yang 

mengusung kenyamanan dan paradigma baru kompetisi. Terkadang, keberadaan 

beberapa mal dalam lokasi yang berdekatan justru menjadi faktor yang 

memperkuat keberadaan mal itu sendiri, dalam halnya menjadi pelengkap satu 

sama lain. Keberadaan beberapa mal ini menjadi suatu magnet kuat suatu area dan 

akan menarik traffic dengan sendirinya. 

 Untuk dapat terus bertahan dan meningkatkan pangsa pasar dari suatu mal, 

pengelola harus terus mencari cara untuk berkembang dan memelihara kestabilan 

mal tersebut. Hal ini dapat ditempuh melalui menarik perhatian konsumen, 

membangun hubungan yang baik dan mendorong loyalitas mereka. (Babin dan 

Attaway, 2000: 91). 

 Dengan adanya konsumen yang loyal, banyak keuntungan yang dapat 

diperoleh perusahaan. Li, et. al. (2012) menjelaskan bahwa konsumen yang loyal 

akan membantu perusahaan dalam menghasilkan pendapatan dan juga 

mengurangi expenses. Perusahaan membutuhkan biaya sebesar 5 kali lipat untuk 

memperoleh konsumen baru dibandingkan dengan mempertahankan konsumen 

yang sudah ada (Wills, 2009). Loyalty berhubungan dengan profitabilitas jangka 



 

panjang dan merupakan kunci kesuksesan dari suatu perusahaan (Eakuru dan Mat, 

2008). Konsumen yang loyal akan lebih sering membeli suatu produk, membeli 

produk lain yang berasal dari perusahaan yang sama dan akan membawa 

konsumen baru bagi perusahaan (Li,  et. al., 2012). 

 Menurut Rabbannee, et. al. (2012: 276),  store loyalty adalah faktor yang 

sangat penting dalam mempengaruhi kesuksesan suatu mal. Manajemen mal harus 

mengerti faktor-faktor yang mempengaruhi kesetiaan mal untuk dapat 

menciptakan pengalaman berbelanja yang menarik dan nyaman bagi 

konsumennya. Untuk dapat meningkatkan kesetiaan mal, pengelola harus 

memfokuskan diri dalam meningkatkan kesetiaan konsumen terhadap tenant yang 

ada di dalam mal yang dapat dicapai dengan meningkatkan store relationship 

commitment dan perceived value of store (Rabbannee, et. al., 2012). Store 

relationship commitment dan perceived value of store mempunyai pengaruh yang 

positif terhadap store loyalty. Pengelola mal harus mendukung dan bekerjasama 

dengan tenant agar dapat tercapai kesetiaan konsumen terhadap tenant tersebut, 

yang secara otomatis akan memberikan dampak positif pada kesuksesan suatu 

mal. 

 Dennis et. al. (2002) menyimpulkan bahwa patronage shopping mall akan 

berkurang seiring dengan bertambahnya distance. Hal serupa juga dinyatakan oleh 

Rabbanee, et. al. (2012) yang melihat bahwa distance mempunyai pengaruh 

terhadap loyalty dan distance dapat menjadi variabel moderator pada shopping 

mall loyalty. 



 

 Manajemen toko harus memperhatikan perceived value of store yang 

dirasakan konsumen karena akan memberikan dampak positif pada store loyalty 

(Rabbannee, et. al., 2012). Menjaga penilaian konsumen akan suatu produk 

adalah tugas penting setiap pengelola toko. Konsumen harus tetap melihat suatu 

produk sebagai produk yang baik karena perceived value merupakan faktor 

penting yang berpengaruh terhadap store loyalty. 

 Baker, et. al. (2002) menyatakan bahwa store environment dapat 

mempengaruhi store patronage intentions. Ryu dan Han (2010) juga menyatakan 

bahwa physical environment memiliki dampak terhadap customer loyalty. 

Dekorasi warna dapat berfungsi sebagai competitive advantage bagi suatu mal 

melalui kombinasi warna yang unik dan dapat memaksimalkan persepsi 

konsumen terhadap suatu produk (Chebat dan Morrin, 2007). Meningkatkan 

kualitas environment suatu mal dapat memberikan keuntungan yang jelas bagi 

tenant. Dengan menikmati environment mal yang lebih baik, konsumen akan 

menilai suatu produk memiliki kualitas yang lebih tinggi. 

 Selain perceived value, tenant juga harus memperhatikan hal lainnya yang 

mempengaruhi store loyalty. Tenant harus membangun hubungan yang baik 

dengan konsumennya agar dapat tercapai hubungan jangka panjang yang baik. 

Dengan strategi yang tepat, dapat tercapai store relationship commitment yang 

akan memberikan dampak positif pada store loyalty (Rabbannee, et. al., 2012).  

 Wakefield and Baker (1998) menyatakan bahwa variasi tenant, physical 

environment, dan shopping involvement memicu excitement of mall (ketertarikan 

konsumen akan mal) dan desire to stay at mall (keinginan untuk tinggal di dalam 



 

mal), yang akan mempengaruhi patronage intentions mereka. Menurut  Chebat, 

Hedhli dan Sirgy (2009), komitmen terhadap suatu mal adalah salah satu faktor 

kunci yang mempengaruhi tercapainya shopping mall loyalty. Dasar tercapainya 

shopping mall loyalty adalah komitmen terhadap mal. Dengan begitu, manajemen 

mal harus mencari cara yang tepat untuk meningkatkan komitmen konsumen 

terhadap suatu mal, misalnya dengan cara memperkuat mall awareness dan self-

congruity (Chebat, Hedhli dan Sirgy, 2009). 

 Berdasarkan keterangan di atas, maka penulis tertarik untuk memilih judul 

“FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI STORE LOYALTY DAN 

PENGARUHNYA TERHADAP SHOPPING MALL LOYALTY DENGAN 

DISTANCE SEBAGAI VARIABEL MODERATOR.” 

 

2. Identifikasi 

 Dari pemaparan latar belakang masalah di atas dapat diidentifikasi 

masalah-masalah sebagai berikut: 

a. Pengaruh store loyalty terhadap shopping mall loyalty. 

b. Pengaruh distance terhadap shopping mall loyalty. 

c. Pengaruh excitement of mall (ketertarikan konsumen akan mal) terhadap 

shopping mall loyalty. 

d. Pengaruh desire to stay at mall (keinginan untuk tinggal di dalam mal) 

terhadap shopping mall loyalty. 

e. Pengaruh komitmen terhadap mal terhadap shopping mall loyalty. 

f. Pengaruh store relationship commitment terhadap store loyalty. 



 

g. Pengaruh perceived value of store terhadap store loyalty. 

h. Pengaruh physical environment terhadap store loyalty. 

i. Pengaruh distance terhadap store loyalty. 

j. Pengaruh variasi tenant terhadap excitement of mall (ketertarikan konsumen 

akan mal). 

k. Pengaruh physical environment terhadap excitement of mall (ketertarikan 

konsumen akan mal). 

l. Pengaruh shopping involvement terhadap excitement of mall (ketertarikan 

konsumen akan mal). 

m. Pengaruh variasi tenant terhadap desire to stay at mall (keinginan untuk 

tinggal di dalam mal). 

n. Pengaruh physical environment terhadap desire to stay at mall (keinginan 

untuk tinggal di dalam mal). 

o. Pengaruh shopping involvement terhadap desire to stay at mall (keinginan 

untuk tinggal di dalam mal). 

 

3. Pembatasan 

 Mengingat banyaknya keterbatasan yang dimiliki, maka untuk 

mendapatkan suatu pembahasan yang lebih terarah dan teratur, perlu dibatasi 

pembahasannya agar tidak terjadi penyimpangan masalah atau meluas ke masalah 

lainnya. Oleh karena itu pembahasan hanya dibatasi pada store relationship 

commitment, perceived value of store, store environment terhadap store loyalty 

dan pengaruhnya terhadap shopping mall loyalty dengan distance sebagai variabel 



 

moderator di Central Park Mall. Tenant adalah faktor penting yang harus 

diperhatikan dalam mencapai keberhasilan sebuah mal. Salah satu kunci 

tercapainya shopping mall loyalty adalah store loyalty. Store loyalty berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap shopping mall loyalty (Rabbannee, et. al., 

2012). Oleh sebab itu, penelitian ini menganalisa variabel-variabel yang dapat 

mempengaruhi store loyalty, yaitu store relationship commitment, perceived value 

of store dan store environment. Variabel distance digunakan sebagai variabel 

moderator karena peningkatan distance dinilai dapat mempengaruhi patronage 

behavior (Dennis, et. al., 2002; Rabbanee et. al., 2012). Adapun toko yang 

diikutsertakan dalam penelitian ini adalah Carrefour Central Park karena 

Carrefour merupakan salah satu toko yang berperan sebagai anchor store di 

Central Park Mall. 

 

4. Perumusan 

 Masalah-masalah tersebut akan dirumuskan sebagai berikut: 

a. Apakah 1) store relationship commitment, 2) perceived value of store dan 3) 

store environment mempunyai pengaruh terhadap store loyalty? 

b. Apakah store loyalty mempunyai pengaruh terhadap shopping mall loyalty? 

c. Apakah 1) store relationship commitment, 2) perceived value of store dan 3) 

store environment mempunyai pengaruh terhadap store loyalty dalam kondisi 

short dan long distance? 

d. Apakah store loyalty mempunyai pengaruh terhadap shopping mall loyalty 

dalam kondisi short dan long distance? 



 

e. Apakah distance dapat menjadi variabel moderator antara 1) store 

relationship commitment, 2) perceived value of store, 3) store environment 

dengan store loyalty; dan antara store loyalty dengan shopping mall loyalty? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

 Adapun tujuan penelitian adalah: 

a. Untuk mengetahui pengaruh 1) store relationship commitment, 2) perceived 

value of store dan 3) store environment terhadap store loyalty. 

b. Untuk mengetahui pengaruh store loyalty terhadap shopping mall loyalty. 

c. Untuk mengetahui pengaruh 1) store relationship commitment, 2) perceived 

value of store dan 3) store environment terhadap store loyalty dalam kondisi 

short dan long distance. 

d. Untuk mengetahui pengaruh store loyalty terhadap shopping mall loyalty 

dalam kondisi short dan long distance. 

e. Untuk mengetahui pengaruh distance dalam menjadi variabel moderator 

antara 1) store relationship commitment, 2) perceived value of store, 3) store 

environment dengan store loyalty; dan antara store loyalty dengan shopping 

mall loyalty? 

 

 

 

 



 

2. Manfaat 

Manfaat dari penelitian ini adalah: 

a. Memberikan acuan bagi manajemen pengelola mal untuk menentukan strategi 

yang tepat untuk mencapai kesuksesan mal. 

b. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh store relationship commitment, 

perceived value of store, dan store environment terhadap store loyalty dengan 

distance sebagai variabel moderator. 

c. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh store loyalty terhadap shopping 

mall loyalty dengan distance sebagai variabel moderator. 

d. Memberikan gambaran bagi manajemen pengelola mal mengenai bagaimana 

cara meningkatkan shopping mall loyalty. 
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