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ABSTRACT. 

Research is essential to understanding the influence of brand image, store image, and 

perceived quality on consumers' repurchase intentions, with perceived value as a mediating variable. 

A quantitative approach was employed using a survey with structured questionnaires administered 

to 140 respondents in Surakarta who had previously purchased Eiger products from offline stores. 

The data were analyzed using the SmartPLS method, including validity and reliability testing, as well 

as structural model analysis. The research revealed that consumers' repurchase intentions are 

significantly influenced by positive perceptions of brand image, store image, perceived quality, and 

perceived value. Moreover, perceived value acts as a mediator that strengthens the relationships 

between these factors and repurchase intentions. These findings highlight the importance of focusing 

on brand image, store image, and product quality to encourage increased consumer repurchase 

intentions. This study is limited to the geographical scope and offline stores; therefore, future 

research is recommended to expand the geographical coverage and consider other factors, such as 

price and promotions. 

Keywords: brand image; offline stores; perceived quality; perceived value; repurchase 

intention. 

 

ABSTRAK. 

Riset penting agar bisa memahami Dampak citra merek, citra toko, dan quality yang 

dirasakan pada niat pembelian ulang pelanggan, nilai yang dirasakan menjadi variabel perantara. 

Pendekatan kuantitatif digunakan dengan survei melalui kuesioner terstruktur pada 140 

responden masyarakat Surakarta yang pernah membeli produk Eiger di toko offline. Data 

dianalisis menggunakan metode SmartPLS dengan uji validitas, reliabilitas, dan analisis model 

struktural. Riset mengungkapkan bahwa niat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang secara 

signifikan diDampaki oleh persepsi positif bagi citra merek, citra toko, quality yang dirasakan, dan 

nilai yang dirasakan. Selain itu, nilai yang dirasakan berperan sebagai mediator yang memperkuat 

hubungan antara faktor-faktor tersebut dengan niat pembelian ulang. Temuan ini menekankan 

pentingnya memperhatikan citra merek, citra toko, serta quality produk dalam upaya mendorong 

peningkatan niat pembelian ulang pelanggan. Riset ini memiliki keterbatasan pada cakupan 

wilayah dan toko offline, sehingga riset lanjutan disarankan untuk memperluas cakupan wilayah 

serta mempertimbangkan faktor lain seperti harga dan promosi. 
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Kata kunci: citra merek; citra toko; quality yang dirasakan; niat pembelian ulang; nilai yang 

dirasakan. 

 

PENDAHULUAN 

Niat pembelian kembali dan perilaku pelanggan di toko merupakan elemen 

penting dalam operasional ritel dan kepuasan pelanggan, terutama dalam konteks toko 

fisik. Tujuan utama pemasaran ritel adalah mendorong pembelian ulang oleh pelanggan. 

Riset sebelumnya menunjukkan bahwa pelayanan yang unggul mampu memengaruhi 

kepuasan pelanggan dan menyarankan yang lainnya (Hunt et al., 1995). Repurchase 

intention mencerminkan kemungkinan pelanggan untuk melakukan pembelian lagi dari 

toko yang sama, yang diDampaki oleh persepsi mereka pada citra toko, pengalaman 

berbelanja, serta faktor eksternal seperti iklan dan kenyamanan toko (Champion et al., 

2010; Graciola et al., 2020). Persepsi pelanggan dapat terbentuk melalui citra toko, yang 

kemudian berdampak pada keputusan pembelian mereka, sementara faktor merek 

berperan dalam meningkatkan ekuitas merek melalui interaksi yang positif dengan 

pelanggan (Rao et al., 2021; Ma et al., 2022). 

Riset terdahulu mengemukakan niat pembelian kembali merupakan salah satu 

indikator keberhasilan bisnis ritel. Menurut Zeithaml et al. (1996), niat pembelian 

kembali mencerminkan loyalitas pelanggan yang dapat diukur dari sejauh mana 

pelanggan ingin melanjutkan hubungan mereka dengan suatu merek atau toko. Riset oleh 

Oliver (1999) juga menyebutkan bahwa kepuasan pelanggan yang tinggi pada layanan 

atau produk dapat mendorong perilaku pembelian ulang dan menciptakan hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan. Dalam konteks toko offline, faktor-faktor seperti 

pengalaman berbelanja yang menyenangkan, quality produk, serta interaksi dengan staf 

toko berkontribusi signifikan pada pembentukan niat pembelian kembali. 

Riset ini berfokus pada fenomena maraknya pembelian di toko online yang 

memunculkan pertanyaan: apakah pelanggan masih memiliki keinginan untuk 

berbelanja di toko offline? Studi ini memilih toko Eiger sebagai objek riset, dengan fokus 

bagi berbagai aspek yang memengaruhi keinginan pelanggan untuk melakukan 

pembelian ulang di toko fisik. Salah satu aspek utama yang dikaji adalah citra toko. Toko 

offline Eiger yang dirancang dengan tampilan menarik dan display produk yang memikat 

dapat meningkatkan niat beli ulang pelanggan. 

Selain itu, citra merek juga menjadi faktor penting. Semakin terkenal dan positif 

citra merek Eiger di mata pelanggan, semakin tinggi kemungkinan pembeli agar repeat 

order di toko offline. Faktor lain yang turut berDampak adalah perceived quality (quality 

yang dirasakan). Quality produk dan layanan yang baik mampu menarik minat pelanggan 

untuk kembali berbelanja. Dengan memberikan pengalaman yang memuaskan, toko 

offline dapat meningkatkan loyalitas pelanggan meskipun persaingan dengan toko online 

semakin ketat. 
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Harapan dari riset bisa memberi manfaat praktis bagi manajemen toko offline, 

terutama Eiger, dalam menyusun strategi pemasaran yang tepat guna menjaga loyalitas 

pelanggan. Selain itu, studi ini juga berkontribusi secara teoritis dengan menambah 

wawasan dalam literatur mengenai niat pembelian ulang, khususnya di tengah tantangan 

era digitalisasi yang semakin berkembang. 

 

TINJAUAN LITERATUR 

Citra Merek 

Citra merek mengacu pada keyakinan yang pelanggan punya mengenai brand 

yang terbentuk dari berbagai experience dengan brand tersebut, termasuk iklan, logo, 

penggunaan produk, harga, kemasan, dan nama merek (Kotler & Keller, 2016). Graciola 

et al. (2020) menyatakan bahwa citra merek merupakan faktor utama yang menarik 

perhatian pelanggan untuk mempertimbangkan produk. Ketika pelanggan merasa bahwa 

produk dapat memenuhi kebutuhan mereka, nilai merek akan meningkat, yang pada 

gilirannya meningkatkan loyalitas dan preferensi pada merek tersebut. 

Citra Toko 

Citra toko merujuk pada bagaimana pelanggan memandang sebuah toko beserta 

atribut-atribut yang melekat padanya, yang terbentuk melalui berbagai pengalaman dan 

interaksi, seperti tata letak toko, desain, kebersihan, keramahan karyawan, dan quality 

produk (Levy & Weitz, 2012). Prediger et al. (2019) menjelaskan bahwa citra toko 

menggabungkan karakteristik fungsional dan emosional yang membentuk persepsi 

pelanggan pada toko dan memDampaki harapan mereka pada pengalaman berbelanja. 

Citra toko yang positif dapat mendorong keputusan pembelian dan meningkatkan 

loyalitas pelanggan. 

Perceived Quality 

Perceived quality merupakan pandangan pelanggan bagi suatu winning product, 

yang didasarkan pada perbandingan dengan ekspektasi atau standar yang mereka 

tetapkan (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Hellier et al. (2003) mendefinisikan 

perceived quality sebagai penilaian keseluruhan pelanggan pada quality produk yang 

mereka terima, sedangkan Aaker (1996) menekankan bahwa ini merupakan persepsi 

pelanggan mengenai quality yang diharapkan dari produk atau layanan. Quality yang 

dirasakan memDampaki keputusan pembelian dan membentuk loyalitas pelanggan. 

Perceived Value 

Perceived value mengacu pada bagaimana pelanggan melihat keuntungan dari 

suatu produk didasarkan pada apa yang diperoleh oleh pelanggan disbanding yang 

diberikan (Zeithaml, 1988). Definisi ini menjelaskan nilai yang dirasakan dari sudut 

pandang pembeli dan menjadi komponen penting dalam keberhasilan organisasi serta 

efektivitas pemasaran (Stegmen et al., 2021; Omigie et al., 2020; Rouibah et al., 2021). 

Nilai yang dirasakan ini dapat memDampaki kepuasan pelanggan dan mendorong 

keputusan pembelian yang berulang. 
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Niat Pembelian Kembali 

Repurchase intention merujuk pada tindakannya yang muncul sebagai reaksi bagi 

suatu objek, yang mencerminkan keinginan pelanggan untuk melakukan repurchase 

(Kotler & Keller, 2016). Kotler (2003) menyoroti pentingnya memperkuat hubungan 

dengan existing customers, karena biaya untuk acquire new customers jauh lebih tinggi 

dibandingkan dengan biaya untuk mempertahankan customers yang sudah ada. Niat 

pembelian kembali merupakan faktor utama yang memengaruhi perilaku pembelian 

berulang, yang berhubungan dengan tingkat kepuasan dan quality pengalaman 

berbelanja. Hipotesis sebagai berikut : 

Citra Merek memberikan dampak yang berarti pada Purchase Intention 

Brand image adalah pandangan yang terbentuk di benak pelanggan mengenai 

sebuah merek, yang diDampaki oleh pengalaman, informasi, dan hubungan yang terjalin 

dengan merek tersebut. Positive brand image akan meningkatkan consumer trust, yang 

pada akhirnya memperkuat purchase intention untuk membeli produk dari merek 

tersebut. Keller (1993) menjelaskan bahwa citra merek terdiri dari asosiasi yang hadir 

dalam pikiran pelanggan, memDampaki penilaian pada nilai dan keunggulan barang atau 

jasa yang ditawarkan. Pelanggan biasanya lebih memilih membeli produk dari merek 

yang mereka percayai dapat memenuhi ekspektasi mereka (Kotler & Keller, 2016). 

Karena itu, hipotesis pertama yaitu citra merek memberikan dampak yang berarti pada 

niat pembelian kembali. 

Citra Merek memberikan dampak yang berarti pada Perceived Value 

Graciola et al. (2020) berpendapat citra brand product menjadi faktor penting 

yang menarik minat pelanggan untuk mempertimbangkan pembelian. Ketika pelanggan 

merasa produk tersebut dapat memenuhi keinginan mereka, nilai yang dirasakan pada 

merek tersebut akan meningkat. Konuk (2021) juga menambahkan bahwa citra merek 

yang positif akan meningkatkan nilai yang dipersepsikan oleh pelanggan, memperkuat 

kecenderungan untuk membeli kembali. Riset oleh Fuduric et al. (2022) Juga 

mengindikasikan bahwa citra merek yang positif memiliki dampak yang signifikan pada 

nilai produk yang dirasakan, yang pada gilirannya meningkatkan daya tarik merek 

tersebut. Berdasarkan hal ini, hipotesis kedua yaitu citra merek berDampak signifikan 

pada perceived value. 

Store Image memberikan dampak yang berarti pada Purchase Intention 

Store image atau citra toko mencerminkan pandangan pelanggan pada toko 

berdasarkan berbagai faktor, seperti lokasi, pengaturan ruangan, pelayanan, variasi 

barang, dan suasana di dalamnya. Lindquist (1974) menjelaskan bahwa elemen-elemen 

seperti atmosfer, layanan pelanggan, dan standar barang membentuk pengalaman 

berbelanja yang memuaskan, yang berDampak pada niat pembelian. Kotler dan Keller 

(2016) menambahkan bahwa citra toko yang positif meningkatkan kepercayaan 

pelanggan, sehingga mereka lebih cenderung beli. Citra toko bagus, pembeli merasa lebih 

aman dan puas, yang berDampak pada keputusan untuk berbelanja di toko tersebut. 
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Karenanya, hipotesis ketiga yaitu store image berDampak signifikan pada purchase 

intention. 

Store Image memberikan dampak yang berarti pada Perceived Value 

Prediger et al. (2019) menjelaskan bahwa citra toko melibatkan hubungan antara 

atribut fungsional dan emosional, yang membentuk pandangan keseluruhan pelanggan 

pada toko. Graciola et al. (2020) menambahkan bahwa supermarket dengan citra toko 

yang lebih baik akan memiliki nilai persepsi yang lebih tinggi di mata pelanggan dan 

mengalami peningkatan penjualan harian. Hamouda (2019) menunjukkan bahwa 

elemen-elemen utama dari citra toko yang positif dapat menjadi keunggulan dalam 

persaingan pasar, sedangkan hasil buruk dapat mengarah pada kerugian. Karenanya, 

hipotesis keempat yaitu store image memberikan dampak yang berarti pada perceived 

value. 

Perceived Quality memberikan dampak yang berarti pada Purchase Intention 

Perceived quality atau quality yang dirasakan merujuk pada penilaian subjektif 

pelanggan pada keunggulan suatu produk atau layanan dibandingkan dengan alternatif 

lainnya. Zeithaml (1988) menjelaskan bahwa quality yang dirasakan adalah persepsi 

pelanggan pada keseluruhan quality produk berdasarkan pengalaman, informasi, dan 

ekspektasi mereka. Ketika quality yang dirasakan tinggi, pelanggan lebih percaya pada 

merek tersebut dan cenderung memiliki niat untuk membeli. Kotler dan Keller (2016) 

menambahkan bahwa perceived quality merupakan elemen penting dalam membangun 

brand equity, yang berdampak langsung pada niat pembelian. Karenanya, hipotesis 

kelima yaitu perceived quality memberikan dampak yang berarti pada purchase 

intention. 

Perceived Quality memberikan dampak yang berarti pada Perceived Value 

Perceived quality memiliki Dampak signifikan pada nilai yang dirasakan oleh 

pelanggan, yang dibentuk melalui perbandingan antara apa yang mereka dapatkan dan 

pengorbanan yang mereka lakukan. Dodds et al. (1991) dan Jensen (2001) quality yang 

dirasakan memDampaki bagaimana pelanggan menilai manfaat yang mereka terima dari 

produk atau layanan yang dibeli. Nilai yang dirasakan ini kemudian akan memDampaki 

keputusan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Karenanya, hipotesis keenam 

yaitu perceived quality memberikan dampak yang berarti pada perceived value. 

Perceived Value berDampak signifikan pada Repurchase Intention 

Perceived value mencerminkan manfaat yang dirasakan oleh pelanggan 

dibandingkan dengan biaya yang mereka keluarkan untuk produk. Apabila nilai yang 

dirasakan lebih besar dari pengorbanan yang dilakukan, pelanggan cenderung memiliki 

sikap positif bagi produk dan lebih mungkin melakukan repurchase. Studi oleh Chuah et 

al. (2022) mengungkapkan bahwa perceived value berDampak signifikan bagi repurchase 

intention. Wu et al. (2014) juga menambahkan bahwa dalam online shopping, nilai yang 

dirasakan mencakup keuntungan seperti quality dan pengalaman berbelanja yang 

mudah, serta mengurangi pengorbanan seperti harga yang kompetitif dan efisiensi 

https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/6653
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/6653
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/6653


 
Vol 6 No 1 (2025) 597 - 615   P-ISSN 2620-295 E-ISSN 2747-0490 

DOI: 1047467/elmal.v6i1.6653 
 

602 | Volume 6 Nomor 1 2025 
 

waktu. Karenanya, hipotesis ketujuh yaitu perceived value berDampak signifikan pada 

repurchase intention. 

Perceived Value memDampaki Citra Merek pada Repurchase Intention secara 

Signifikan 

Koh et al. (2022), brand image merupakan hasil dari tindakan yang diambil 

perusahaan di masa lalu, yang mengirimkan pesan kepada pelanggan mengenai merek 

tersebut. Brand image ini memDampaki cara pelanggan menilai merek dan menjadi 

faktor penting dalam memDampaki keputusan repurchase. Karenanya, hipotesis 

kedelapan yaitu perceived value memDampaki citra merek pada repurchase intention 

secara signifikan. 

Perceived Value memDampaki Store Image pada Repurchase Intention secara 

Signifikan 

Lee et al. (2011) menemukan bahwa dalam konteks restoran, citra yang baik dari 

tempat tersebut berhubungan dengan peningkatan nilai yang dirasakan oleh pelanggan, 

yang pada gilirannya dapat meningkatkan keinginan untuk membeli kembali. Karenanya, 

hipotesis kesembilan yaitu perceived value memDampaki store image pada repurchase 

intention secara signifikan. 

Perceived Value memDampaki Perceived Quality pada Repurchase Intention 

secara Signifikan 

Zeithaml (1988) menjelaskan bahwa quality yang dirasakan adalah pandangan 

subjektif pelanggan pada keunggulan produk atau layanan. Quality yang dirasakan ini 

diDampaki oleh atribut produk, pengalaman pribadi, dan informasi dari sumber lain. 

Nilai yang dirasakan, yang menggabungkan quality dan harga, menjadi faktor utama yang 

memengaruhi keputusan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Karenanya, 

hipotesis kesepuluh yaitu perceived value memDampaki perceived quality pada 

repurchase intention secara signifikan. 

 

METODE PENELITIAN 

Studi ini mengadopsi data kuantitatif dengan metode survei guna pengumpulan 

data numerik dengan kuesioner yang terstruktur. Fokus utama dari riset ini adalah 

masyarakat Surakarta, dengan sampel berjumlah 140 orang. Data primer diperoleh 

langsung dari 140 responden yang merupakan masyarakat Surakarta yang telah membeli 

produk Eiger di toko offline dan berniat untuk melakukan repurchase. Data dikumpulkan 

dengan memakai angket dan questionnaire yang dibagikan melalui Google Form untuk 

mempercepat distribusi dan memperoleh hasil secara lebih efisien. Penilaian dalam 

questionnaire dengan skala Likert rentang value 1 hingga 5. Proses analisis data 

dilakukan menggunakan SmartPLS, yang meliputi uji instrumen, uji validitas dan 

reliabilitas, serta uji multikolinieritas. Validitas diuji dengan menghitung koefisien 

korelasi dan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel pada tingkat signifikansi 0,1. 

Uji reliabilitas dilakukan menggunakan Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability, 
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dengan koefisien lebih dari 0,6 dianggap reliabel. Evaluasi bagi model struktural 

dilakukan dengan memeriksa nilai R², f² untuk effect size, dan Q² untuk predictive 

relevance. Hipotesis diuji dengan melihat nilai t-statistic dan p-value, di mana hipotesis 

diterima jika t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05. Variabel independen yang digunakan 

dalam studi ini mencakup Brand Image, Store Image, dan Perceived Quality. Brand Image 

merujuk pada keyakinan konsumen yang terbentuk melalui pengalaman dan interaksi 

dengan merek, seperti iklan, harga, dan kemasan (Kotler & Keller, 2020; Graciola et al., 

2020). Store Image mengacu pada persepsi konsumen bagi atribut-atribut toko, seperti 

desain dan kebersihan (Levy & Weitz, 2004; Prediger et al., 2019). Perceived Quality 

adalah penilaian konsumen bagi kualitas produk atau layanan yang diharapkan 

berdasarkan pengalaman atau standar yang ada (Parasuraman et al., 1988; Hellier et al., 

2003). Variabel mediasi dalam studi merupakan Perceived Value, yang menggambarkan 

persepsi konsumen mengenai manfaat yang diterima dari suatu produk atau layanan jika 

dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan (Zeithaml, 1988; Stegmen et al., 2021). 

Sedangkan variabel dependen yang digunakan adalah Repurchase Intention, yang 

menggambarkan kemauan pelanggan beli produk pada masa depan (Kotler & Keller, 

2003). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Pengumpulan Data 

Riset ini bertujuan untuk menjelaskan Niat Membeli Kembali di Toko Offline 

Eiger melalui peran Mediasi Electronik Electronik Word Of Mouth dan Perceived Value. 

Dalam studi ini, peneliti melibatkan 140 responden. Analisa data memakai aplikasi Smart 

PLS versi 3. 

Tabel 1. Deskripsi Demografis Responden: Usia, Jenis Kelamin, dan Pendapatan 

Kategori Subkategori Frekuensi Persentase 

Usia 11-15 1 0,7% 

 16-20 28 20% 

 21-26 79 56,4% 

 27-32 19 13,6% 

 32-47 8 5,7% 

 Di atas 47 5 3,6% 

 Jumlah 140 100% 

Jenis Kelamin Laki-laki 92 65,7% 

 Perempuan 48 34,3% 

 Jumlah 140 100% 

Pendapatan Di bawah Rp 1.000.000 35 25,2% 

 Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 43 30,9% 

 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 40 28,8% 
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 Rp 3.000.000 - Rp 4.000.000 8 5,8% 

 Di atas Rp 4.000.000 13 9,4% 

 Jumlah 140 100% 

                Sumber: Data primer yang telah dianalisis (2024) 

Karakteristik responden dalam studi mayoritas berada dalam rentang usia 21-26 

tahun (56,4%), diikuti oleh usia 16-20 tahun (20%), 27-32 tahun (13,6%), 32-47 tahun 

(5,7%), 11-15 tahun (0,7%), dan di atas 47 tahun (3,6%). Dari segi jenis kelamin, 65,7% 

responden adalah laki-laki dan 34,3% perempuan. Untuk pendapatan, kelompok dengan 

penghasilan 1.000.000-2.000.000 mendominasi (30,9%), diikuti oleh 2.000.000-

3.000.000 (28,8%), di bawah 1.000.000 (25,2%), 3.000.000-4.000.000 (5,8%), dan lebih 

dari 4.000.000 (9,4%). 

 

Gambar 1 Outer Model 

Analisis Outer Model 

Convergen Validity 

Table 2.  Nilai Outher Loading 

Variable  Indikator  Outher Loading 

Citra Merek (X1) X1.1 0,717 

 X1.2 0,777 

 X1.3 0,771 

 X1.4 0,652 

 X1.5 0,780 

Store Image (X2) X2.1 0,678 

 X2.2 0,827 

 X2.3 0,758 

 X2.4 0,710 
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 X2.5 0,702 

Perceived Quality (X3) X3.1 0,825 

 X3.2 0,760 

 X3.3 0,829 

 X3.4 0,744 

 X3.5 0,776 

Perceived Value (Z1) Z1.1 0,824 

 Z1.2 0,813 

 Z1.3 0,850 

 Z1.4 0,766 

Repurchase Intention (Y) Y1.1 0,893 

 Y1.2 0,892 

Citra Merek (X1) X1.1 0,717 

 X1.2 0,777 

 X1.3 0,771 

        Referensi: Data yang dikumpulkan dan diproses (2024) 

Berdasarkan Tabel 2, sebagian besar indikator variabel punya value outer loading 

di atas 0,7. Tapi, Chin (1998) mengemukakan value loading antara 0,5 hingga 0,6 sudah 

cukup memenuhi kriteria untuk convergent validity. Di hasil data tidak ada indikator 

variabel yang memiliki nilai outer loading di bawah 0,5, sehingga semua indikator 

dianggap valid dan dapat digunakan dalam penelitian ini serta untuk analisis selanjutnya. 

Selain itu, convergent validity juga dapat dievaluasi melalui nilai Average Variance 

Extracted (AVE) yang lebih besar dari 0,5, yang mengindikasikan bahwa variabel-

variabel dalam penelitian ini valid secara konvergen sesuai dengan standar Fornell dan 

Larcker (1981). Berikut adalah nilai AVE untuk setiap variabel dalam studi ini: 

Construct Validity dan Reliability 

Table 3. Construct Validity dan Reliability 

Variable Cronbachs 

Alpha 

Composite 

Reliability 

AVE (Average Variance 

Extracted) 

Citra Merek (X1) 0,794 0,859 0.550 

Store Image (X2) 0,788 0,855 0.543 

Perceived Quality (X3) 0,847 0,891 0.620 

Repurches Intention (Y) 0,745 0,887 0.797 

Perceived Value (Z1) 0,829 0,887 0.662 

Citra Merek (X1) 0,794 0,859 0.550 

                Referensi: Data yang dikumpulkan dan diproses (2024) 

Tabel 3 menunjukkan hasil validitas konstruk dan reliabilitas untuk setiap 

variabel yang diteliti. Semua nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability di atas 0,7, 

mengindikasikan reliabilitas yang baik, dengan rentang Cronbach's Alpha antara 0,745 

hingga 0,847 dan Composite Reliability antara 0,855 hingga 0,891. Nilai Average Variance 
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Extracted (AVE) juga melebihi 0,5, berkisar antara 0,543 hingga 0,797, menunjukkan 

convergent validity yang baik. Secara keseluruhan, hasil ini memastikan konstruk dalam 

studi ini valid dan reliabel. 

Descrimant Validty 

Table 4. Cross Loading 

Indikator Citra 

Merek 

(X1) 

Store 

Image 

(X2) 

Perceived 

Quality  

(X3) 

Repurches 

Intention 

(Y) 

Perceived 

Value 

(Z1) 

X1.1 0,717 0,533 0,520 0,492 0,482 

X1.2 0,777 0,532 0,390 0,440 0,533 

X1.3 0,771 0,590 0,491 0,458 0,581 

X1.4 0,652 0,510 0,477 0,437 0,516 

X1.5 0,780 0,766 0,473 0,494 0,611 

X2.1 0,528 0,678 0,488 0,392 0,462 

X2.2 0,707 0,827 0,504 0,564 0,609 

X2.3 0,619 0,758 0,475 0,487 0,563 

X2.4 0,552 0,710 0,424 0,427 0,632 

X2.5 0,523 0,702 0,434 0,454 0,536 

X3.1 0,509 0,474 0,825 0,463 0,433 

X3.2 0,481 0,459 0,760 0,444 0,529 

X3.3 0,589 0,582 0,829 0,574 0,604 

X3.4 0,388 0,477 0,744 0,514 0,513 

X3.5 0,507 0,465 0,776 0,540 0,539 

Y1 0,583 0,576 0,656 0,893 0,535 

Y2 0,534 0,556 0,502 0,892 0,533 

Z1.1 0,658 0,672 0,522 0,487 0,824 

Z1.2 0,571 0,626 0,527 0,460 0,813 

Z1.3 0,636 0,675 0,595 0,537 0,850 

Z1.4 0,532 0,512 0,545 0,459 0,766 

Z2.1 0,717 0,533 0,520 0,492 0,482 

Z2.2 0,777 0,532 0,390 0,440 0,533 

Z2.3 0,771 0,590 0,491 0,458 0,581 

Z2.4 0,652 0,510 0,477 0,437 0,516 

                      Sumber: Data primary yang telah diolah (2024) 

Data dalam tabel di atas menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki nilai 

cross loading tertinggi pada variabel yang relevan, lebih tinggi dibandingkan dengan 

variabel lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut memenuhi 

kriteria discriminant validity dan valid dalam membentuk variabel-variabel penelitian. 

Uji Multikolinearitas 

Table 5. Collinearity Statistic (VIF) 

https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/6653
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/6653
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/6653


 
Vol 6 No 1 (2025) 597 - 615   P-ISSN 2620-295 E-ISSN 2747-0490 

DOI: 1047467/elmal.v6i1.6653 
 

607 | Volume 6 Nomor 1 2025 
 

 Citra 

Merek 

(X1) 

Store 

Image 

(X2) 

Perceived 

Quality 

(X3) 

Repurches 

Intention 

(Y) 

Perceived 

Value 

(Z1) 

Citra Merek (X1)     2,997 

Store Image (X2)     2,971 

Perceived Quality (X3)     1,794 

Repurchase Intention (Y)      

Perceived Value (Z1)    1,00  

           Sumber: Data primer yang telah dianalisis (2024) 

Menurut Table 5, hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa nilai untuk 

brand image pada perceived value adalah 2.997, store image pada perceived value sebesar 

2.971, perceived quality pada perceived value 1.794, dan perceived value pada repurchase 

intention 1.000. Ini mengindikasikan bahwa tidak ada pelanggaran bagi uji 

multikolinearitas. 

Gambar 2 Inner Model 

Analisis Inner Model 

Uji Kebaikan Model (Goodness of fit) 

 

Tabel 6. Nilai R-Square 

 R-Square R-Square Adjusted 

Repurches Intention (Y) 0,358 0,353 

Perceived Value (Z1) 0,670 0,663 

       Sumber: Data primer yang telah dianalisis (2024) 

Pada Tabel 6, nilai R-Square untuk variabel repurchase intention adalah 0,358 

(35,8%), dan untuk perceived value adalah 0,670 (67,0%). Uji Q-Square menunjukkan 
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nilai Q² sebesar 0,761, yang berarti model menjelaskan 76,1% variasi data, menunjukkan 

relevansi prediktif yang baik dan goodness of fit yang sangat baik. 

 

Uji Hipotesis 

Uji Patch Coefficient 

 

Tabel 7. Patch Coefisien (Direct Effect) 

 Hipotesis Original 

Sample 

(O) 

Rata-

rata 

Sampel 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T 

Statisti

cs 

P 

Values 

Keterangan 

Citra 

Merek>>R

epurchase 

Intention 

H1 0,152 0,150 0,055 2,768 0,006 Posistif 

Signifikan 

Citra 

Merek>>P

erceived 

Value 

H2 0,254 0,248 0,089 2,858 0,004 Positif 

Signifikan 

Store 

Image>>R

epurchase 

Intention 

H3 0,240 0,235 0,072 3,350 0,001 Positif 

Signifikan 

Store 

Image>>P

erceived 

Value 

H4 0,401 0,390 0,113 3,546 0,000 Positif 

Signifikan 

Perceived 

Quality>>

Repurchas

e Intention 

H5 0,155 0,173 0,075 2,070 0,039 Positif 

Signifikan 

Perceived 

Quality>>

Perceived 

Value 

H6 0,260 0,283 0,113 2,300 0,022 Positif 

Signifikan 

Perceived 

Value>>Re

purchase 

Intention 

H7 0,598 0,605 0,063 9,423 0,000 Posistif 

Signifikan 

        Sumber: Data primer yang telah dianalisis (2024) 
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Berdasarkan hasil uji hipotesis, semua hipotesis yang diajukan diterima. Brand 

image berDampak positif dan signifikan bagi repurchase intention (t-statistic 2.768, p-

value 0.006) dan perceived value (t-statistic 2.858, p-value 0.004). Store image juga 

berDampak positif bagi repurchase intention (t-statistic 3.350, p-value 0.001) dan 

perceived value (t-statistic 3.428, p-value 0.001). Perceived quality berDampak positif 

bagi purchase intention (t-statistic 2.070, p-value 0.039) dan perceived value (t-statistic 

2.300, p-value 0.022). Perceived value juga berDampak positif bagi repurchase intention 

(t-statistic 9.423, p-value 0.000). 

Uji Indirect Effect 

Tabel 8.  Patch Coefisien (Indirect Effect) 

 Hipotesis Original 

Sampel 

(O) 

T- 

Statistic 

P-

Value 

keterangan 

Citra Merek>>Perceived 

Value>>Repurchase 

Intention 

H8 0,152 2,768 0,006 Positif 

Signifikan 

Store Image>>Perceived 

Value>>Repurches 

Intention 

H9 0,240 3,350 0,001 Positif 

Signifikan 

Perceived 

Quality>>Perceived 

Value>>Repurches 

Intention 

H10 0,155 2,070 0,039 Posistif 

Signifikan 

Sumber: Data primer yang telah dianalisis (2024) 

Semua hipotesis mediasi diterima. Hipotesis kedelapan menunjukkan bahwa 

perceived value memediasi hubungan antara citra merek dan repurchase intention, t-

statistic 2.768 dan p-value 0.006. Hipotesis kesembilan mengonfirmasi bahwa perceived 

value memediasi hubungan antara store image dan repurchase intention, dengan t-

statistic 3.350 dan p-value 0.001. Namun, hipotesis kesepuluh menunjukkan bahwa 

perceived value tidak memediasi hubungan antara perceived quality dan repurchase 

intention, karena t-statistic 2.070 dan p-value 0.039 tidak memenuhi kriteria untuk 

mediasi. 

 

PEMBAHASAN RISET 

Dampak Citra Merek bagi Repurchase Intention 

Hipotesis pertama (H1) mengungkapkan bahwa citra merek memberikan 

Dampak positif yang signifikan bagi niat pembelian ulang, dengan nilai Original Sample 

0.165, t-statistic 2.642, dan p-value 0.009. Temuan ini mendukung argumen bahwa citra 

merek yang kuat bisa menciptakan persepsi positif mengenai produk, yang pada 

gilirannya meningkatkan ketertarikan dan kepercayaan pelanggan, serta mendorong 
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mereka untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini sesuai dengan pendapat Keller (1993), 

yang menegaskan bahwa citra merek yang kuat mampu memperkuat keinginan 

pembelian kembali. Aaker (1996) juga menambahkan bahwa Dampak citra merek dapat 

bervariasi tergantung pada jenis pasar dan produk, sementara Lee et al. (2011) mencatat 

bahwa faktor-faktor seperti harga dan promosi turut memengaruhi hubungan citra 

merek dengan niat membeli. 

Dampak Citra Merek bagi Perceived Value 

Hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa citra merek berdampak signifikan 

bagi nilai yang dirasakan konsumen, dengan nilai Original Sample 0.256, t-statistic 2.596, 

dan p-value 0.010. Hasil ini sejalan dengan temuan Sweeney dan Soutar (2001), yang 

menyatakan bahwa citra merek menjadi salah satu faktor penentu dalam membentuk 

persepsi nilai yang dirasakan pelanggan, yang diDampaki oleh berbagai aspek seperti 

kualitas, harga, dan manfaat emosional. 

Dampak Store Image bagi Purchase Intention 

Hipotesis ketiga (H3) membuktikan bahwa store image memberikan dampak 

positif yang signifikan bagi niat pembelian ulang, dengan nilai Original Sample 0.255, t-

statistic 3.518, dan p-value 0.000. Temuan ini menunjukkan bahwa citra toko yang baik, 

mencakup kualitas barang, pelayanan, dan suasana yang nyaman, akan meningkatkan 

peluang pelanggan untuk kembali berbelanja. Hasil ini didukung oleh Yoo et al. (2000) 

dan Baker et al. (2002), yang menunjukkan bahwa citra toko yang positif menciptakan 

rasa nyaman, kepercayaan, serta loyalitas pelanggan. 

Dampak Store Image bagi Perceived Value 

Hipotesis keempat (H4) menunjukkan bahwa store image berdampak positif yang 

signifikan bagi nilai yang dirasakan, dengan nilai Original Sample 0.398, t-statistic 3.428, 

dan p-value 0.001. Hal ini menandakan bahwa citra toko yang baik membentuk 

pandangan positif pelanggan bagi pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan 

bernilai. Studi Grewal et al. (1998) mendukung hasil ini, yang menyatakan bahwa citra 

toko yang positif meningkatkan persepsi pelanggan bagi kualitas barang dan layanan, 

yang pada gilirannya memengaruhi nilai yang dirasakan. 

Dampak Perceived Quality bagi Purchase Intention 

Hipotesis kelima (H5) membuktikan bahwa perceived quality berdampak positif 

signifikan bagi niat pembelian, dengan nilai Original Sample 0.146, t-statistic 1.980, dan 

p-value 0.048. Temuan ini menunjukkan bahwa pandangan pelanggan bagi kualitas 

produk langsung berDampak bagi keinginan mereka untuk membeli. Zeithaml (1988) 

menyatakan bahwa kualitas yang dirasakan adalah penilaian subjektif bagi keunggulan 

produk, yang memiliki peran penting dalam memDampaki keputusan pembelian. 

Dampak Perceived Quality bagi Perceived Value 

Hipotesis keenam (H6) menunjukkan adanya dampak positif yang signifikan 

antara perceived quality dan perceived value, dengan nilai Original Sample 0.261, t-

statistic 2.259, dan p-value 0.024. Temuan ini menunjukkan bahwa pelanggan menilai 
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nilai suatu produk berdasarkan kualitas yang mereka rasakan. Zeithaml (1988) 

menyatakan bahwa kualitas yang dirasakan merupakan elemen utama dalam 

pembentukan nilai yang dirasakan, yang pada akhirnya memengaruhi pengambilan 

keputusan konsumen. 

Dampak Perceived Value bagi Repurchase Intention 

Hipotesis ketujuh (H7) menunjukkan bahwa perceived value memiliki dampak 

positif yang signifikan bagi niat pembelian ulang, dengan nilai Original Sample 0.461, t-

statistic 4.334, dan p-value 0.000. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin besar 

nilai yang dirasakan oleh pelanggan, semakin besar kemungkinan mereka untuk 

melakukan pembelian kembali. Zeithaml (1988) mengungkapkan bahwa nilai yang 

dirasakan berperan dalam membentuk loyalitas pelanggan, karena pelanggan merasa 

memperoleh lebih banyak manfaat dibandingkan dengan pengorbanan yang dilakukan. 

Perceived Value sebagai Mediator antara Citra Merek dan Repurchase Intention 

Hipotesis kedelapan (H8) menunjukkan bahwa perceived value memediasi 

hubungan antara citra merek dan repurchase intention, dengan nilai Original Sample 

0.118, t-statistic 2.316, dan p-value 0.021. Temuan ini mendukung studi Chen & Tsai 

(2007), yang menyatakan bahwa citra merek yang baik dapat meningkatkan nilai yang 

dirasakan oleh pelanggan, yang akhirnya mendorong niat pembelian ulang. Aaker (1991) 

juga mencatat bahwa citra merek yang efektif harus dibangun melalui pengalaman 

pelanggan yang konsisten dan asosiasi positif. 

Perceived Value sebagai Mediator antara Store Image dan Repurchase Intention 

Hipotesis kesembilan (H9) membuktikan bahwa perceived value berfungsi 

sebagai mediator antara store image dan niat pembelian ulang, dengan nilai Original 

Sample 0.183, t-statistic 2.669, dan p-value 0.008. Temuan ini sesuai dengan hasil studi 

Hanzaee dan Andervazh (2012), yang menunjukkan bahwa citra toko yang positif 

memperkuat persepsi nilai yang dirasakan oleh pelanggan dan memperkuat hubungan 

emosional mereka dengan toko, yang pada gilirannya meningkatkan niat pembelian 

ulang. 

Perceived Value sebagai Mediator antara Perceived Quality dan Repurchase 

Intention 

Hipotesis kesepuluh (H10) perceived value memediasi Dampak perceived quality 

bagi repurchase intention, dengan nilai Original Sample 0.152, t-statistic 2.768, dan p-

value 0.061. Temuan ini menunjukkan bahwa kualitas produk yang dirasakan 

memengaruhi niat pembelian kembali dengan cara meningkatkan nilai yang dirasakan. 

Zeithaml (1988) dan Dodds et al. (1991) menyatakan bahwa kualitas yang dirasakan 

adalah elemen penting dalam membentuk nilai yang dirasakan, yang pada akhirnya 

memengaruhi niat pembelian ulang. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN  
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Berdasarkan temuan riset, dapat disimpulkan bahwa citra merek, citra toko, 

perceived quality, dan perceived value memiliki dampak positif yang signifikan bagi niat 

pembelian ulang pelanggan di toko offline Eiger. Citra merek terbukti memengaruhi niat 

pembelian ulang baik secara langsung maupun melalui perceived value yang berfungsi 

sebagai mediator. Begitu juga, citra toko memberikan kontribusi positif bagi niat 

pembelian ulang dan perceived value. Selain itu, perceived quality berperan penting dalam 

meningkatkan niat pembelian ulang pelanggan melalui perceived value. Temuan ini 

menggarisbawahi pentingnya memperhatikan faktor citra merek, citra toko, serta 

kualitas yang dirasakan untuk membangun nilai yang dirasakan oleh pelanggan, yang 

pada akhirnya memperkuat niat pembelian ulang mereka. 

Namun, riset ini memiliki keterbatasan karena hanya mencakup pembelian di 

toko offline Eiger di Surakarta. Oleh karena itu, riset berikutnya disarankan untuk 

memperluas area studi dan jumlah sampel, serta menyelidiki faktor-faktor lain yang 

dapat memDampaki niat pembelian ulang, seperti price, promosi, atau kepuasan 

pelanggan secara lebih umum. 
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