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ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan untuk memahami peranan kualitas layanan dan pengalaman berbelanja 

dalam mendorong loyalitas pelanggan, dengan kepuasan sebagai faktor yang memediasi hubungan 

tersebut pada GrandLucky Superstore di wilayah DKI Jakarta. Studi ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif melalui distribusi kuesioner secara daring kepada 227 individu yang pernah bertransaksi  

minimal 2 kali di GrandLucky. Responden dipilih menggunakan teknik purposive sampling, 

sementara pengolahan datanya menggunakan model Partial Least Squares–Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM). Hasil pengujian memperlihatkan bahwa kualitas layanan maupun 

pengalaman pelanggan memberikan kontribusi positif dan signifikan terhadap tingkat kepuasan, 

dan kepuasan tersebut terbukti meningkatkan loyalitas pelanggan. Selain itu, analisis menunjukkan 

bahwa kepuasan memainkan peran mediasi yang penting dalam kaitan antara dua variabel utama 

kualitas layanan dan pengalaman pelanggan dengan loyalitas. Dengan demikian, semakin baik 

kualitas pelayanan dan pengalaman yang diberikan, semakin besar pula kecenderungan pelanggan 

untuk tetap memilih GrandLucky. Temuan ini memberikan implikasi praktis bahwa menjaga 

standar layanan, memperkuat interaksi positif, serta mengelola pengalaman belanja secara 

konsisten merupakan langkah strategis untuk mempertahankan pelanggan sekaligus meningkatkan 

posisi kompetitif di pasar ritel premium.  

 

Kata kunci: kualitas layanan, pengalaman pelanggan, kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan. 

 

 

ABSTRACT 

 

This study investigates how service quality and customer experience contribute to customer 

loyalty, with satisfaction functioning as a mediating variable at GrandLucky Superstore in 

Jakarta. A quantitative approach was employed by distributing an online questionnaire to 227 

individuals who had made at least two purchase transactions at GrandLucky. Respondents were 

selected using purposive sampling, and the data were analyzed using the Partial Least Squares–

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) technique. The results indicate that both service quality 

and customer experience exert significant and positive effects on customer satisfaction, which in 

turn strongly influences loyalty. The analysis also confirms that satisfaction serves as a key 

mediator linking service quality and customer experience to loyalty. These findings suggest that 
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improved service performance and more engaging shopping experiences strengthen customers’ 

commitment to continuing their patronage of GrandLucky. From a managerial perspective, 

maintaining consistent service delivery, enhancing pleasant interactions, and managing positive 

shopping experiences are essential strategies for fostering long-term customer relationships and 

reinforcing competitive advantage in the premium retail sector.  

 

Keywords: service quality, customer experience, customer satisfaction, customer loyalty. 

 

I. PENDAHULUAN 

 

Industri ritel di Indonesia terus 

menunjukkan perkembangan pesat seiring 

meningkatnya kebutuhan masyarakat 

terhadap produk dan layanan premium. 

Perubahan pola konsumsi dan gaya hidup 

perkotaan mendorong munculnya 

supermarket modern yang tidak hanya 

menawarkan kelengkapan produk, tetapi 

juga pengalaman berbelanja yang nyaman 

dan bernilai. Di antara berbagai pemain di 

segmen tersebut, GrandLucky Superstore 

menjadi salah satu ritel yang menonjol 

melalui kurasi produk lokal dan impor 

berkualitas tinggi serta konsep layanan 

yang unik seperti bahan siap olah dan 

pengupasan buah gratis. Meskipun 

demikian, sejumlah ulasan pelanggan 

mengungkapkan keluhan terkait 

kecepatan pelayanan kasir, 

ketidakakuratan timbangan, serta 

perubahan sistem keanggotaan yang 

dinilai menurunkan kepuasan pelanggan. 

Kondisi ini menandakan bahwa reputasi 

merek premium belum sepenuhnya 

menjamin konsistensi pengalaman positif 

di mata konsumen. 

 

Dalam konteks pemasaran ritel, 

loyalitas pelanggan menjadi faktor 

penting bagi keberlangsungan bisnis 

karena berkaitan langsung dengan 

pembelian ulang, rekomendasi, dan 

stabilitas pendapatan jangka panjang. 

Berdasarkan Theory of Planned Behavior 

(Ajzen, 1991), perilaku konsumen 

terbentuk melalui sikap, norma sosial, dan 

persepsi terhadap kendali perilaku. 

Kualitas layanan dan pengalaman 

pelanggan dapat mencerminkan 

bagaimana konsumen mengevaluasi 

interaksi mereka dengan perusahaan, yang 

kemudian membentuk niat untuk tetap 

setia. Penelitian-penelitian sebelumnya 

menunjukkan hasil yang tidak sepenuhnya 

konsisten. Peneliti Chi dan Phan (2025) 

menemukan bahwa mutu pelayanan 

berperan penting dalam meningkatkan 

kepuasan sekaligus memperkuat loyalitas 

pelanggan. Manyanga et al. (2022) juga 

menegaskan bahwa pengalaman 

berbelanja yang positif dapat mendorong 

loyalitas melalui peningkatan kepuasan. 

Sebaliknya, Surahman et al. (2020) serta 

Sutriani et al. (2024) melaporkan bahwa 

kualitas layanan maupun pengalaman 

pelanggan tidak selalu memberikan 

pengaruh yang berarti terhadap loyalitas. 

Perbedaan temuan ini mengisyaratkan 

bahwa masih ada aspek yang perlu digali 

lebih dalam, terutama pada segmen ritel 

premium di Indonesia yang memiliki 

karakteristik pelanggan berbeda dari 

konteks ritel umum. 

 

Dari kondisi tersebut, penelitian ini 

diarahkan untuk menguji kembali peran 

kualitas layanan dan pengalaman 

pelanggan terhadap loyalitas, dengan 

kepuasan bertindak sebagai variabel 

perantara pada GrandLucky Superstore di 

DKI Jakarta. Hasil yang diperoleh 

diharapkan dapat memperkaya literatur 

mengenai perilaku konsumen ritel modern 

sekaligus memberikan panduan praktis 
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bagi pihak manajemen dalam memperkuat 

strategi retensi pelanggan melalui 

perbaikan layanan dan pengalaman 

berbelanja yang lebih konsisten.  

 

Penelitian ini menyusun tujuh 

hipotesis utama sebagai dasar pengujian 

empiris, yaitu: 

 

1. Kualitas layanan diasumsikan memiliki 

pengaruh positif terhadap loyalitas 

pelanggan. Asumsi ini berangkat dari 

pandangan bahwa pelayanan yang baik, 

konsisten, dan responsif dapat 

membangun kepercayaan serta kedekatan 

emosional dengan pelanggan, sehingga 

mendorong mereka untuk terus berbelanja 

di GrandLucky. 

2. Pengalaman pelanggan diperkirakan 

berdampak positif pada loyalitas. 

Pengalaman yang menyenangkan baik 

dari kenyamanan toko, kemudahan 

menemukan produk, hingga interaksi 

dengan staf diyakini meningkatkan 

komitmen pelanggan untuk tetap memilih 

merek tersebut. 

3. Kualitas layanan diduga berpengaruh 

positif terhadap kepuasan pelanggan. 

Semakin tinggi standar pelayanan yang 

diberikan, semakin besar kemungkinan 

pelanggan merasa puas setelah 

menyelesaikan aktivitas berbelanja. 

4. Pengalaman pelanggan diyakini 

berkontribusi terhadap peningkatan 

kepuasan. Interaksi menyeluruh yang 

memberikan rasa nyaman dan nilai lebih 

dipandang mampu membentuk persepsi 

puas terhadap toko dan mereknya. 

5. Kepuasan pelanggan diprediksi 

memberikan pengaruh positif terhadap 

loyalitas. Pelanggan yang puas cenderung 

kembali berbelanja, merekomendasikan 

toko kepada orang lain, dan membangun 

hubungan jangka panjang dengan 

perusahaan. 

6. Kualitas layanan dimungkinkan 

memengaruhi loyalitas melalui kepuasan. 

Dengan kata lain, layanan yang unggul 

tidak hanya berdampak langsung pada 

loyalitas, tetapi juga memunculkan rasa 

puas yang memperkuat niat konsumen 

untuk tetap menjadi pelanggan tetap 

GrandLucky. 

7. Pengalaman pelanggan diperkirakan 

berpengaruh terhadap loyalitas melalui 

kepuasan. Pengalaman positif selama 

berbelanja menciptakan kepuasan, yang 

kemudian menjadi faktor kunci dalam 

terbentuknya loyalitas jangka panjang. 

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 

II. METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif yang dirancang 

untuk menguji hubungan antarvariabel 

berdasarkan data empiris yang diperoleh 

langsung dari responden. Pengumpulan 

data dilakukan melalui kuesioner 

terstruktur yang diisi secara daring 

menggunakan Google Form. Populasi 

penelitian mencakup pelanggan 

GrandLucky Superstore yang berdomisili 

di wilayah DKI Jakarta dan telah 

melakukan pembelian sedikitnya dua kali. 

Kriteria ini dipilih agar responden benar-

benar memiliki pengalaman yang cukup 

untuk menilai kualitas layanan, 

pengalaman berbelanja, tingkat kepuasan, 

dan loyalitas mereka terhadap 



36 
 

GrandLucky. Teknik purposive sampling 

digunakan dalam pemilihan responden, 

karena hanya individu yang memenuhi 

kriteria tersebut yang dianggap dapat 

memberikan informasi yang relevan 

dengan tujuan penelitian. 

 

Sebanyak 233 orang berpartisipasi 

dalam pengisian kuesioner. Namun, 

setelah proses pemeriksaan kelengkapan 

dan kesesuaian jawaban dilakukan, enam 

data dinyatakan tidak valid sehingga 

hanya 227 kuesioner yang digunakan 

dalam analisis. Jumlah sampel ini telah 

memenuhi ketentuan 10 times rule dalam 

analisis Partial Least Squares–Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM), yaitu 

bahwa jumlah minimal responden harus 

setidaknya sepuluh kali jumlah indikator 

pada konstruk dengan jalur terbanyak 

dalam model (Hair et al., 2022). Dengan 

demikian, ukuran sampel yang digunakan 

dianggap memadai untuk menghasilkan 

estimasi model yang akurat, stabil, dan 

representatif terhadap populasi pelanggan 

GrandLucky di DKI Jakarta. 

 

Instrumen penelitian menggunakan 

skala Likert lima poin dengan rentang 

nilai dari “1 – sangat tidak setuju” hingga 

“5 – sangat setuju”. Empat konstruk 

menjadi fokus pengukuran dalam 

penelitian ini, yaitu kualitas layanan, 

pengalaman pelanggan, kepuasan 

pelanggan, dan loyalitas pelanggan. Setiap 

konstruk diukur melalui sejumlah 

indikator yang diadaptasi dari penelitian 

terdahulu dan telah teruji validitas serta 

reliabilitasnya. Dengan demikian, 

instrumen penelitian diyakini mampu 

merepresentasikan variabel secara tepat 

dan konsisten.  

 

Model penelitian dikembangkan 

dengan mengacu pada Theory of Planned 

Behavior (Ajzen, 1991), yang menyatakan 

bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh 

sikap, norma subjektif, serta persepsi 

terhadap kontrol perilaku. Dalam konteks 

penelitian ini, kualitas layanan dan 

pengalaman pelanggan diposisikan 

sebagai variabel independen, sedangkan 

kepuasan pelanggan bertindak sebagai 

variabel mediasi dan loyalitas pelanggan 

menjadi variabel dependen. Model ini 

digunakan untuk menjelaskan bagaimana 

layanan dan pengalaman berbelanja dapat 

menimbulkan respons psikologis berupa 

kepuasan yang kemudian memengaruhi 

loyalitas pelanggan.  

 

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel  

 
Sumber: Data diolah dari penelitian 

terdahulu (2025) 

 

Analisis data dilakukan 

menggunakan metode Partial Least 

Squares–Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) dengan bantuan perangkat 

lunak SmartPLS versi 4. Tahap analisis 

dimulai dengan pengujian outer model 
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yang bertujuan untuk mengevaluasi 

kualitas indikator melalui pemeriksaan 

nilai loading factor, Average Variance 

Extracted (AVE), dan Composite 

Reliability (CR). Selanjutnya dilakukan 

pengujian inner model untuk menilai 

kekuatan hubungan antarkonstruk laten 

melalui parameter seperti R², effect size 

(f²), serta predictive relevance (Q²). 

Melalui rangkaian analisis tersebut, 

penelitian memastikan bahwa data yang 

digunakan valid, reliabel, dan mampu 

menjelaskan hubungan sebab akibat 

antara kualitas layanan, pengalaman 

pelanggan, kepuasan, dan loyalitas 

pelanggan secara komprehensif.  

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Bagian ini menguraikan hasil analisis 

data yang diolah menggunakan metode 

PLS-SEM untuk memahami hubungan 

antarvariabel dalam model penelitian. 

Seluruh temuan kemudian dibandingkan 

dengan teori dan penelitian sebelumnya 

guna melihat apakah pola yang muncul 

selaras atau berbeda dari literatur 

terdahulu. Fokus analisis mencakup empat 

konstruk utama yaitu kualitas layanan, 

pengalaman pelanggan, kepuasan 

pelanggan, dan loyalitas pelanggan 

sehingga memberikan gambaran yang 

lebih menyeluruh mengenai perilaku 

konsumen pada ritel premium seperti 

GrandLucky Superstore. 

 

Hasil evaluasi awal terhadap outer 

model menunjukkan bahwa sebagian 

besar indikator memenuhi kriteria 

kelayakan dalam hal validitas konvergen 

dan reliabilitas konstruk. Dua indikator, 

yaitu KL8 pada variabel kualitas layanan 

dan LP3 pada variabel loyalitas 

pelanggan, harus dieliminasi karena tidak 

memenuhi standar validitas diskriminan. 

Kedua indikator tersebut memiliki nilai 

loading yang rendah dan menunjukkan 

korelasi antarvariabel yang melewati 

ambang batas yang direkomendasikan, 

sehingga berpotensi menurunkan kualitas 

model. Setelah dilakukan penghapusan, 

semua indikator yang tersisa telah 

memenuhi persyaratan validitas dan 

reliabilitas sehingga layak digunakan 

dalam tahap analisis berikutnya. 
 

Tabel 2. Uji Outer Loadings 

 
Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 

(2025) 

 

Pengujian reliabilitas konstruk 

dilakukan melalui perhitungan 

Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability. Pada saat yang sama, validitas 

konvergen dinilai menggunakan nilai 

Average Variance Extracted (AVE). 

Seluruh indikator yang tetap digunakan 

memiliki loading factor di atas 0,70 dan 

nilai AVE lebih tinggi dari 0,50, yang 

berarti seluruh konstruk memenuhi syarat 

validitas konvergen sesuai standar Hair et 

al. (2022). Selain itu, nilai Cronbach’s 

Alpha dan Composite Reliability yang 

berada di atas 0,70 mengindikasikan 

bahwa setiap konstruk cukup stabil dan 

reliabel. Tidak ditemukan nilai reliabilitas 

ekstrem (>0,95), sehingga tidak terdapat 

gejala redundansi indikator. 
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Tabel 3. Uji Reliabilitas 

 
Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 

(2025) 

 

Uji validitas diskriminan dilakukan 

melalui cross-loading. Hasilnya 

menunjukkan bahwa setiap indikator 

memiliki nilai loading tertinggi pada 

konstruk yang diukur, sehingga tidak 

terjadi tumpang tindih antarvariabel. 

Metode Fornell–Larcker juga 

mengonfirmasi bahwa akar kuadrat AVE 

untuk masing-masing konstruk lebih besar 

dibandingkan korelasinya dengan 

konstruk lain, menandakan bahwa 

discriminant validity terpenuhi.  

 

Tabel 4. Uji Cross-Loadings 

 
Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 

(2025) 

 

Selanjutnya, pengujian HTMT 

memperlihatkan bahwa seluruh nilai 

korelasi antarkonstruk berada di bawah 

batas 0,85. Kondisi ini menandakan 

bahwa tidak terdapat masalah 

multikolinearitas dan setiap konstruk 

memiliki karakteristik yang jelas serta 

berbeda satu sama lain. Nilai R² untuk 

variabel loyalitas pelanggan sebesar 0,528 

menunjukkan bahwa kualitas layanan, 

pengalaman pelanggan, dan kepuasan 

pelanggan secara kolektif mampu 

menjelaskan 52,8% variasi loyalitas 

pelanggan, sedangkan sisanya 

dipengaruhi oleh faktor di luar model 

penelitian. 

 

Tabel 5. Uji Heterotrait–Monotrait Ratio 

(HTMT) 

 
Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 

(2025) 

 

Berdasarkan hasil penghitungan 

effect size, kontribusi masing-masing 

variabel independen terhadap loyalitas 

pelanggan berada pada kategori sedang. 

Nilai f² untuk kepuasan pelanggan sebesar 

0,184, kualitas layanan sebesar 0,110, dan 

pengalaman pelanggan sebesar 0,159. 

Nilai tersebut berada di bawah ambang 

0,35, sehingga termasuk medium effect 

(Hair et al., 2019). 

 

Tabel 6. Uji Effect Size (f²) 

 
Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 

(2025) 

 

Pengujian hipotesis dilakukan 

melalui analisis path coefficient dan p-

value menggunakan prosedur 

bootstrapping. Pendekatan ini digunakan 

untuk melihat signifikansi hubungan 

langsung dan tidak langsung yang terdapat 

dalam model struktural. 
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Tabel 7. Uji Direct Effect 

 
Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 

(2025) 

 

Hasil pengujian hubungan langsung 

menunjukkan bahwa seluruh hipotesis 

memiliki koefisien positif dan signifikan. 

Nilai original sample yang positif 

mencerminkan arah hubungan yang 

konsisten antara variabel eksogen dan 

endogen. Sementara itu, p-value < 0,05 

mengonfirmasi adanya pengaruh yang 

bermakna secara statistik. Berdasarkan 

temuan tersebut, setiap variabel bebas 

memiliki kontribusi yang dapat 

dipertanggungjawabkan dalam 

membentuk variabel terikat.  

 

Tabel 8. Uji Indirect Effect 

 
Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 

(2025) 

 

Analisis jalur tidak langsung 

menunjukkan bahwa seluruh hubungan 

mediasi bersifat signifikan, yang berarti 

kepuasan pelanggan memainkan peran 

penting dalam memperkuat hubungan 

antara variabel independen dan loyalitas 

pelanggan. Temuan ini memberikan dasar 

empiris bahwa struktur hubungan dalam 

model dapat diterima dan mendukung 

kerangka teori yang digunakan. 

Hasil pengujian terhadap hipotesis 

pertama memperlihatkan bahwa kualitas 

layanan memiliki kontribusi positif dan 

signifikan dalam mendorong loyalitas 

pelanggan, yang tercermin dari nilai 

original sample sebesar 0,252 dengan p-

value 0,000. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa semakin baik layanan yang 

diterima pelanggan, semakin tinggi 

komitmen mereka untuk terus berbelanja 

di GrandLucky Superstore. Pola tersebut 

selaras dengan temuan Putri Haykal et al. 

(2023), Anggraini & Budiarti (2020), dan 

Candra Irawan & Wabiser (2025), yang 

secara konsisten menegaskan bahwa 

kualitas layanan merupakan komponen 

penting dalam membangun loyalitas 

pelanggan. 

 

Untuk hipotesis kedua, hasil analisis 

menunjukkan bahwa pengalaman 

pelanggan juga berpengaruh signifikan 

dalam meningkatkan loyalitas, 

ditunjukkan oleh nilai original sample 

sebesar 0,318 dan p-value 0,000. Hal ini 

menunjukkan bahwa pengalaman 

berbelanja yang memuaskan—baik dari 

sisi suasana, interaksi staf, maupun 

kenyamanan layanan—mendorong 

pelanggan untuk tetap memilih 

GrandLucky. Temuan tersebut sejalan 

dengan penelitian Suryantini & Sujana 

(2023), Tjiptodjojo et al. (2023), Markus 

et al. (2024), dan Manyanga et al. (2022), 

yang menegaskan bahwa kualitas 

pengalaman pelanggan merupakan faktor 

kunci dalam pembentukan loyalitas 

jangka panjang.  

 

Hasil pengujian hipotesis ketiga 

mengonfirmasi bahwa kualitas layanan 

berkontribusi secara langsung terhadap 

peningkatan kepuasan pelanggan, dengan 

original sample 0,342 dan p-value 0,000. 

Artinya, pelayanan yang semakin 

berkualitas akan meningkatkan tingkat 
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kepuasan yang dirasakan pelanggan. 

Temuan ini mendukung hasil penelitian 

Made Adnyana et al. (2020), Anabila et al. 

(2022), Ha (2021), serta Chi & Phan 

(2025), yang sama-sama menyatakan 

bahwa kualitas layanan berperan 

signifikan dalam membentuk kepuasan 

pelanggan.  

 

Hipotesis keempat memberikan bukti 

bahwa pengalaman pelanggan secara 

signifikan meningkatkan kepuasan, 

tercermin dari nilai original sample 0,448 

dengan p-value 0,000. Ini berarti bahwa 

semakin positif pengalaman pelanggan 

ketika berbelanja di GrandLucky, semakin 

besar pula kepuasan yang mereka rasakan. 

Pola yang sama ditemukan dalam studi 

Markus et al. (2024), Keni & Sandra 

(2021), Mainardes & Freitas (2023), dan 

Tjahjaningsih et al. (2021), yang 

menempatkan pengalaman pelanggan 

sebagai elemen penting dalam 

menciptakan kepuasan.  

 

Hipotesis kelima menunjukkan 

bahwa kepuasan pelanggan memiliki 

peran penting dalam meningkatkan 

loyalitas, didukung oleh nilai original 

sample 0,371 dan p-value 0,000. Temuan 

tersebut menggambarkan bahwa 

konsumen yang puas cenderung 

melakukan pembelian ulang dan bahkan 

memberikan rekomendasi kepada orang 

lain. Sejalan dengan penelitian Sutriani et 

al. (2024), Dwinanda Puspita & Mira 

Saktiana (2025), Gopi & Samat (2020), 

serta Surahman et al. (2020), yang sama-

sama menyimpulkan bahwa kepuasan 

pelanggan merupakan faktor signifikan 

dalam pembentukan loyalitas.  

 

Pada hipotesis keenam, diperoleh 

bukti bahwa kualitas layanan memiliki 

pengaruh tidak langsung terhadap 

loyalitas melalui peran kepuasan 

pelanggan, ditunjukkan oleh nilai original 

sample 0,127 dan p-value 0,000. Kondisi 

ini memperlihatkan bahwa kepuasan 

berperan sebagai mediator yang 

memperkuat dampak kualitas layanan 

terhadap loyalitas pelanggan. Temuan 

tersebut konsisten dengan studi Sofia 

Silviana et al. (2022) serta Layarda & 

Achmadi (2024), yang mengidentifikasi 

kepuasan pelanggan sebagai mediator 

utama dalam hubungan antara kualitas 

layanan dan loyalitas.  

 

Hipotesis ketujuh menunjukkan 

bahwa pengalaman pelanggan juga 

memengaruhi loyalitas secara tidak 

langsung melalui kepuasan pelanggan, 

dengan nilai original sample 0,166 dan p-

value 0,000. Ini menunjukkan bahwa 

pengalaman berbelanja yang positif akan 

meningkatkan kepuasan, yang pada 

akhirnya memperkuat loyalitas pelanggan 

terhadap GrandLucky. Hasil ini konsisten 

dengan temuan Ha (2021) dan Manyanga 

et al. (2022), yang menggarisbawahi 

kepuasan sebagai mediator penting dalam 

hubungan antara pengalaman pelanggan 

dan loyalitas. 

  

Pengujian predictive relevance 

menunjukkan bahwa seluruh nilai Q² 

berada di atas nol, menandakan bahwa 

model memiliki kemampuan prediktif 

yang baik dan dapat dipercaya digunakan 

untuk penelitian sejenis di masa 

mendatang.  

Tabel 9. Uji Predictive Relevance 

 
Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 

(2025) 
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IV. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Data analisis ini memperlihatkan 

bahwa kualitas layanan, pengalaman 

pelanggan, dan tingkat kepuasan memiliki 

kontribusi yang signifikan dalam 

membentuk loyalitas pelanggan di 

GrandLucky Superstore DKI Jakarta. 

Temuan empiris menunjukkan bahwa 

kedua aspek utama yaitu kualitas layanan 

dan pengalaman berbelanja tidak hanya 

mempengaruhi loyalitas secara langsung, 

tetapi juga bekerja melalui jalur tidak 

langsung melalui kepuasan pelanggan. 

Hal ini menegaskan bahwa kepuasan 

berperan sebagai elemen penghubung 

yang memperkuat hubungan antara 

pengalaman berbelanja dan komitmen 

jangka panjang pelanggan terhadap 

merek. Dengan demikian, keberhasilan 

ritel premium sangat dipengaruhi oleh 

konsistensi pelayanan dan pengalaman 

positif yang dirasakan pelanggan pada 

setiap kunjungan, bukan semata-mata oleh 

citra merek. 

 

Hasil penelitian ini memberikan 

panduan bagi manajemen GrandLucky 

Superstore untuk meningkatkan daya 

saing melalui strategi yang berfokus pada 

pelanggan. Peningkatan kemampuan 

karyawan dalam menangani keluhan 

secara cepat dan empatik akan 

memperkuat persepsi positif terhadap 

layanan. Selain itu, penyempurnaan tata 

ruang, pencahayaan, dan tampilan visual 

toko dapat menciptakan suasana 

berbelanja yang lebih berkesan. 

GrandLucky juga perlu memastikan 

ketersediaan produk secara konsisten agar 

kebutuhan pelanggan selalu terpenuhi. 

Dengan penerapan strategi yang 

berorientasi pada kepuasan dan 

pengalaman pelanggan, perusahaan dapat 

mempertahankan loyalitas sekaligus 

memperkuat posisinya di pasar ritel 

premium.  
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