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Pengaruh Hedonic Value Dan Utilitarian Value Terhadap Repurchase 

Intention Melalui Customer Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi 

(Studi Kasus Tipe Indomaret Point Di  Kubu Raya) 

 

Oleh: 

 

Iis Maimunah 

B1022181041 

 

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

Universitas Tanjungpura 

 

ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Hedonic Value dan 

Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction 

sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus Tipe Indomaret Point Di  Kubu Raya). 

Responden dalam penelitian ini adalah konsumen yang berusia 17 tahun keatas, 

baik Member maupun Non Member yang sudah pernah berbelanja di Indomaret 

Tipe Indomaret Point di  Kubu Raya. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 

responden yang terbagi dari 2 kelompok sampel, yaitu 50 responden kelompok 

Member dan 50 responden kelompok Non Member. Pengambilan sampel dalam 

penelitian ini menggunakan non probability sampling berupa purposive sampling 

dan analisis data yang digunakan adalah Uji Beda dan analisis jalur (path 

analysis) dengan menggunakan SPSS for windows versi 18.  

Hasil ini menunjukan bahwa terdapat perbedaan tanggapan Variabel 

Hedonic Value, Utilitarian Value, Customer Satisfaction, dan Repurchase 

Intention  bagi kelompok Member dan Non Member. Hedonic Value berpengaruh 

Signifikan terhadap Customer Satisfaction. Utilitarian Value berpengaruh 

Signifikan terhadap Customer Satisfaction. Hedonic Value berpengaruh 

Signifikan terhadap Repurchase Intention. Utilitarian Value berpengaruh 

Signifikan terhadap Repurchase Intention. Customer Satisfaction berpengaruh 

Signifikan terhadap Repurchase Intention. Customer Satisfaction berperan 

signifikan sebagai variabel yang memediasi pengaruh Hedonic Value terhadap 

Repurchase Intention. Customer Satisfaction berperan signifikan sebagai variabel 

yang memediasi pengaruh Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention. 

 

Kata Kunci: Hedonic Value, Utiitarian Value, Customer Satisfaction dan 

Repurchase Intention 
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The Effect Of Hedonic Value And Utilitarian Value On Repurchase Intention 

Through Customer Satisfaction As A Mediation Variable 

(Case Study Of Indomaret Point Type In Kubu Raya) 

 

By: 

 

Iis Maimunah 

B1022181041 

 

Faculty of Economic and Business  

Tanjungpura University 

 

ABSTRACT 

 

This study aims to determine the effect of Hedonic Value and Utilitarian 

Value on Repurchase Intention through Customer Satisfaction as a mediating 

variable (Case Study of Indomaret Point in Kubu Raya). Respondents in this study 

were consumers aged 17 years and over, both Members and non-Members who 

had shopped at Indomaret Point Type Indomaret in Kubu Raya. The sample in 

this study was 100 respondents who were divided into 2 sample groups, namely 50 

group Member respondents and 50 non-Member group respondents. Sampling in 

this study used non-probability sampling in the form of purposive sampling and 

data analysis used was a different test and path analysis (path analysis) using 

SPSS for Windows version 18. 

These results indicate that there are differences in responses to the 

variables of Hedonic Value, Utilitarian Value, Customer Satisfaction, and 

Repurchase Intention for Member and non-Member groups. Hedonic Value has a 

significant effect on Customer Satisfaction. Utilitarian Values have a significant 

effect on Customer Satisfaction. Hedonic Value has a significant effect on 

Repurchase Intention. Utilitarian Value has a significant effect on Repurchase 

Intention. Customer Satisfaction Has a Significant Influence on Repurchase 

Intention. Customer Satisfaction plays a significant role as a variable that 

mediates the effect of Hedonic Value on Repurchase Intention. Customer 

Satisfaction plays a significant role as a variable that mediates the effect of 

Utilitarian Value on Repurchase Intention. 

 

Keywords: Hedonic Value, Utilitarian Value, Customer Satisfaction and 

Repurchase Intention. 
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RINGKASAN SKRIPSI 

 

Pengaruh Hedonic Value dan Utilitarian Value Terhadap Repurchase 

Intention Melalui Customer Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi 

(Studi Kasus Tipe Indomaret Point Di  Kubu Raya) 

 

1.1 Latar Belakang 

Dewasa ini, perkembangan pola hidup masyarakat dalam aspek sosial ekonomi 

dan sosial budaya semakin pesat dan semakin canggih mengikuti gaya hidup 

masyarakat yang membuat minat berbelanja konsumen atau perilaku konsumen 

menjadi berubah lebih memilih berbelanja di pasar modern  salah satunya yaitu 

Indomaret. Indomaret sudah tersebar diberbagai wilayah di Indonesia tak 

terkecuali di Kubu Raya. Kubu Raya merupakan salah satu wilayah padat 

penduduk di Kalimantan barat, badan pusat statistik  menyebutkan bahwa jumlah 

penduduk di Kubu Raya pada tahun 2020 sebanyak 615.125,00 jiwa dengan laju 

pertumbuhan naik sebesar 1,47%. Hal ini meningkatkan tingkat permintaan 

pasokan yang tidak mencukupi. Maka dari itu peluang dari retail minimarket 

Indomaret ini cukup menjanjikan dan sangatlah berpontensi untuk meningkatkan 

permintaan pasokan bahan pangan dan lain sebagainya dengan begitu situasi 

kondisi ini sangat mendukung. Indomaret kini memiliki 2 tipe gerai yaitu 

Indomaret point yang memiliki konsep convenience store berbeda dengan 

Indomaret regular karena lebih memfokuskan dalam penjualan berbagai macam 

makanan siap saji, mini resto, dan berbagai jenis minuman di Point Coffee serta 

dilengkapi fasilitas-fasilitas penunjang kenyamanan dengan menyediakan free 

wifi, sitting area, hang out hal ini dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan 

menjawab gaya hidup masyarakat muda baik wanita maupun pria yang lebih 

senang menghabiskan waktu untuk berkumpul atau bersantai dengan harga yang 

terjangkau sehingga dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Dengan begitu 

Indomaret point mampu memenuhi permintaan pemasokan bahan pangan dan lain 

sebagainya yang dibutuhkan oleh masyarakat Kubu Raya, dengan begitu hal ini 

sangatlah berpotensi untuk mendukung kondisi tersebut. Hal ini mengarah pada 

Hedonic Value dan Utilitarian Value, ini berarti Indomaret point memiliki kedua 

nilai tersebut. Oleh sebab itu membuat perkembangan Indomaret point menjadi 

lebih stabil dibandingkan dengan Indomaret reguler. Setelah kedua nilai tersebut 

terpenuhi sesuai dengan harapan dan melebihi rasa senang konsumen maka akan 

berpotensi untuk melakukan pembelian ulang dengan adanya rasa dipengaruhi 

oleh kepuasan.Maka dari permaalahan tersebut peneliti tertarik meneliti Pengaruh 

Hedonic Value dan Utilitarian Value Terhadap Repurchase Intention Melalui 

Customer Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus Tipe Indomaret 

Point Di  Kubu Raya). 

1.2  Rumusan Masalah 

1. Apakah Hedonic Value berpengaruh signifikan terhadap Customer 

Satisfaction Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu Raya? 

2. Apakah Utilitarian Value berpengaruh signifikan terhadap Customer 

Satisfaction Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu Raya? 
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3. Apakah Hedonic Value berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu Raya? 

4. Apakah Utilitarian Value berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention Pada Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu Raya? 

5. Apakah Customer Satisfaction berpengaruh signifikan Repurchase 

Intention pada Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu Raya? 

6. Apakah Customer Satisfaction memediasi pengaruh Hedonic Value 

terhadap Repurchase Intention?  

7. Apakah Customer Satisfaction memediasi pengaruh Utilitarian Value  

terhadap Repurchase Intention?  

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk menguji dan menganalisis Hedonic Value berpengaruh signifikan 

terhadap Customer Satisfaction Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu 

Raya. 

2. Untuk menguji dan menganalisis Utilitarian Value berpengaruh signifikan 

terhadap Customer Satisfaction Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu 

Raya. 

3. Untuk menguji dan menganalisis Utilitarian Value berpengaruh signifikan 

terhadap Repurchase Intention pada pelanggan Indomaret Tipe Indomaret 

Point di  Kubu Raya. 

4. Untuk menguji dan menganalisis Utilitarian Value berpengaruh signifikan 

terhadap Repurchase Intention pada pelanggan Indomaret  Tipe Indomaret 

Point di  Kubu Raya. 

5. Untuk menguji dan menganalisis Customer Satisfaction berpengaruh 

signifikan Repurchase Intention pada pelanggan Indomaret Tipe 

Indomaret Point di  Kubu Raya.   

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Hedonic Value terhadap 

Repurchase Intention pada pelanggan Indomaret Tipe Indomaret Point di  

Kubu Raya melalui Customer Satisfaction. 

7. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Hedonic Value terhadap 

Repurchase Intention pada pelanggan Indomaret Tipe Indomaret Point di  

Kubu Raya melalui Customer Satisfaction. 

 

1.4 Metode Penelitian  

Jenis penelitian yang digunakan merupakan penelitian kuantitatif, sedangkan 

teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. Sampel yang diambil 

berjumlah 100 responden. Penentuan sampel menggunakan non probability 

sampling dengan model analisis jalur dan Uji Beda untuk mengetahui perbedaan 

tanggapan diantara kelompok Member dan kelompok Non Member. 

 

1.5 Hasil dan Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan seluruh dalam kuesioner ini adalah valid dan 

reliabel. Untuk uji asumsi klasik data yang didapat terdistribusi normal dan 

memiliki hubungan yang linear serta tidak terdapat korelasi pada variabel bebas. 
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Berdasarkan uji t dan uji analisis jalur semua hipotesis diterima, serta berdasarkan 

Uji Beda terdapat perbedaan tanggapan responden. 

 

1.6 Kesimpulan dan Saran 

Kesimpulan 

1. Terdapat perbedaan tanggapan variabel Hedonic Value, Utilitarian Value, 

Customer Satisfaction dan Repurchase Intention bagi Kelompok Member 

dan Non Member Indomaret Point di Kubu Raya 

a. Terdapat perbedaan tanggapan variabel Hedonic Value pada item 

pertanyaan X1.5 dan X1.6 bagi kelompok Member dan  Non Member 

Indomaret Point di Kubu Raya. 

b. Terdapat perbedaan tanggapan variabel Utilitarian Value pada item 

pertanyaan X2.2 dan X2.3 bagi kelompok Member dan Non Member 

Indomaret Point di Kubu Raya. 

c. Terdapat perbedaan tanggapan variabel Customer Satisfaction pada 

item pertanyaan Z1, Z2 dan Z4 bagi kelompok Member dan Non 

Member Indomaret Point di Kubu Raya. 

d. Terdapat perbedaan tanggapan variabel Repurchase Intention pada 

semua item pertanyaan  antara Y1, Y2, Y3, Y4 dan Y5 bagi kelompok 

Member dan Non Member Indomaret Point di Kubu Raya.  

2. Hedonic Value berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction 

bagi kelompok Member dan Non Member Indomaret Point di Kubu Raya. 

Hal ini ditunjukan dengan  nilai koefisiensi jalur Hedonic Value kelompok 

Member sebesar 0,602 dengan tingkat signifikasi 0,000 dan untuk 

kelompok Non Member sebesar 0,466 dengan tingkat signifikasi 0,000 

yang berarti kedua kelompok sampel lebih kecil dari 0,05 sehingga 

hipotesis diterima. 

3. Utilitarian Value berpengaruh Signifikan terhadap Customer Satisfaction 

bagi kelompok Member dan Non Member Indomaret Point di Kubu Raya. 

Hal ini dapat ditunjukan dengan nilai koefisiensi jalur Utilitarian Value 

kelompok Member sebesar 0,283 dengan tingkat signifikansi 0,008 dan 

untuk kelompok Non Member sebesar 0,488 dengan tingkat signifikasi 

0,000 yang berarti kedua kelompok sampel lebih kecil dari 0,05 sehingga 

hipotesis kedua diterima. 

4. Hedonic Value berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention bagi 

kelompok Member dan Non Member Indomaret Point di Kubu Raya. Hal 

ini dapat dilihat pada nilai koefisiensi jalur Hedonic Value terhadap 

Repurchase Intention kelompok Member sebesar 0,282 dengan tingkat 

signifikasi 0,007 dan untuk kelompok Non Member sebesar 0,258 dengan 

tingkat signifikasi 0,042 yang berarti kedua kelompok sampel lebih kecil 

dari 0,05 sehingga hipotesis ketiga diterima. 

5. Utilitarian Value berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention 

bagi kelompok Member dan Non Member Indomaret Point di Kubu Raya. 

Hal ini dapat dilihat pada nilai koefisiensi jalur Utilitarian Value terhadap 

Repurchase Intention kelompok Member sebesar 0,216 dengan tingkat 

signifikasi 0,011 dan untuk kelompok Non Member sebesar 0,266 dengan 
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tingkat signifikasi 0,039 yang berarti kedua kelompok sampel lebih kecil 

dari 0,05 sehingga hipotesis keempat diterima. 

6. Customer Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention bagi kelompok Member dan Non Member Indomaret Point di 

Kubu Raya. Hal ini dapat dilihat pada nilai koefisiensi jalur Customer 

Satisfaction terhadap Repurchase Intention kelompok Member sebesar 

0,523 dengan tingkat signifikasi 0,000 dan untuk kelompok Non Member 

sebesar 0,405 dengan tingkat signifikasi 0,011 yang berarti kedua 

kelompok sampel lebih kecil dari 0,05 sehingga hipotesis kelima diterima.  

7. Customer Satisfaction berperan signifikan sebagai variabel yang 

memediasi pengaruh Hedonic Value terhadap Repurchase Intention pada 

kelompok Member dan Non Member Indomaret Point di  Kubu Raya. Hal 

ini ditunjukkan dengan nilai t hitung kelompok Member 3,74 dan Non 

Member sebesar 2,338 yang berarti nilai tersebut lebih besar dari t Tabel 

yaitu sebesar 2,012. 

8. Customer Satisfaction berperan signifikan sebagai variabel yang 

memediasi pengaruh Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention pada 

kelompok Member dan Non Member Indomaret Point di  Kubu Raya. Hal 

ini ditunjukkan dengan nilai t hitung kelompok Member 2,326 dan Non 

Member sebesar 2,338 yang berarti nilai tersebut lebih besar dari t Tabel 

yaitu sebesar 2,012. 

Saran  

1. Bagi perusahaan Indomaret Point, Bagi perusahaan Indomaret Point 

a. Pada variabel Hedonic Value terdapat indikator dengan tanggapan 

responden terendah kelompok Member yaitu pada indikator senang 

ketika berbelanja menemukan produk-produk yang sempurna untuk 

orang lain artinya Pihak Indomaret Point diharapkan untuk terus 

meningkatkan kualitas produk, memberikan penawaran menarik, 

menjaga ketersediaan produk dan dengan memberikan produk-produk 

terbaik serta lainnya sehingga konsumen merasa puas ketika 

menemukan produk-produk tersebut. Sedangkan tanggapan terendah 

kelompok Non Member pada indikator kegiatan berbelanja dapat 

mengembalikan perasaan lebih baik artinya pihak Indomaret Point 

diharapkan selanjutnya dapat melakukan perubahan mulai dari 

menciptakan dan memberikan suasana yang baru dan berbeda dari 

sebelumnya secara berkala sehingga konsumen selalu tertarik dan 

nyaman setiap kali mengunjungi Indomaret Point dengan begitu dapat 

mengembalikan perasaan menjadi lebih baik. 

b. Pada variabel Utilitarian Value terdapat indikator dengan tanggapan 

responden terendah kelompok Member dan Non Member pada 

indikator yaitu melakukan pembelian untuk memperoleh keuntungan 

setelah proses berbelanja berdasarkan kesesuaian dengan informasi 

artinya pihak Indomaret Point diharapkan selanjutnya dapat 

memberikan informasi-informasi dengan penyajian yang lebih menarik 

yang sesuai dengan keuntungan yang terdapat pada produk tersebut 
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sehingga konsumen dapat dengan mudah memperoleh keuntungan 

yang sesuai dengan harapannya.  

c. Pada variabel Repurchase Intention terdapat indikator dengan 

tanggapan responden terendah kelompok Member dan Non Member 

pada indikator (niat preferensial) lebih suka berbelanja di Indomaret 

Point dibandingkan dengan toko kelontong lainnya dengan begitu 

diharapkan untuk memperhatikan konsumen dan meningkatkan 

ketersediaan produk serta memastikan bahwa stok penjualan di toko 

selalu tersedia ketika konsumen akan membelinya sehingga konsumen 

tidak perlu berbelanja di toko kelontong lainya untuk membeli sesuatu 

yang menjadi pilihan utama produk yang telah dikonsumsinya. 

d. Pada variabel Customer Satisfaction terdapat indikator dengan 

tanggapan responden terendah kelompok Member dan Non Member 

pada indikator berminat untuk berkunjung kembali ke Indomaret Point 

karena produk sesuai dengan yang diharapkan artinya Indomaret Point 

diharuskan untuk dapat meningkatkan kesesuaian produk dengan 

spesifikasi yang diberikan sehingga konsumen menjadi tertarik untuk 

mengunjungi kembali karena produk sesuai dengan harapan yang 

diinginkan. Sedangkan untuk tanggapan responden terendah Non 

Member pada indikator merasa puas dengan pelayanan, produk dan 

banyaknya promo yang ada di Indomaret Point dengan begitu 

Indomaret Point harus memperhatikan dan meningkatkan kinerja 

karyawan terhadap pelayanan-pelayanan yang diberikan mulai dari 

interaksi antar konsumen dan karyawan, produk yang harus 

diperhatikan mulai dari ketersediaan serta kualitas yang diberikan, dan 

memberikan promo/penawaran terbaik juga harus diperhatiakan 

dengan menyamaratakan antara Member dan Non Member sehingga 

dengan begitu konsumen Non Member dapat merasakan kepuasan 

karena merasa dilayani sama dengan kelompok lain. 

2.   Bagi peneliti selanjutnya, peneliti menyarankan untuk memperluas 

cakupan wilayah penelitian, memperbanyak jumlah sampel responden agar 

dapat mewakili populasi, karakteristik responden yang lebih rinci serta 

dapat menambahkan variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi 

minat seseorang untuk berkunjung ke toko retail lainnya. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Dewasa ini, perkembangan pola hidup masyarakat dalam aspek sosial 

ekonomi dan sosial budaya berkembang semakin pesat dan semakin canggih 

mengikuti gaya hidup masyarakat. Pengaruh pola gaya hidup semakin nyata 

terlihat, dengan maraknya fasilitas yang menunjang kegiatan berbelanja sesuai 

dengan perkembangan zaman dan juga mendorong terjadinya pergeseran gaya 

hidup masyarakat era modern terhadap cara masyarakat memilih dalam minat 

berbelanja atau perilaku konsumen saat berbelanja. Pusat perbelanjaan ini 

awalnya hanya dipasar tradisional karena pelanggan selalu mengejar harga 

terendah dapat ditawar, akan tetapi dengan pertumbuhan dan kemajuan 

perekonomian mengikuti pola hidup hal tersebut tidak lagi menjadi permasalahan 

utama, masyarakat menginginkan kenyamanan dalam berbelanja yang dapat 

dengan mudah ditemui diberbagai pasar modern (retail). Retailing mencakup 

semua aktivitas dalam menjual barang atau jasa secara langsung kepada 

konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan bukan bisnis (Kotler & Keller, 

2016).  

Pada saat ini kemudahan dalam berbelanja telah berkembang menjadi daya 

tarik tersendiri yang sangat diminati selama sepuluh tahun terakhir. Semakin 

berkembangnya retail saat ini menyebabkan banyaknya persaingan sehingga 

semakin banyak pilihan bagi konsumen dalam menentukan produk yang akan 

dibeli, tempat yang akan dijadikannya sebagai tujuan berbelanja, serta produk 

ditempat belanja mana yang sekiranya memiliki kualitas, harga, menawarkan 

kemudahan, kenyamanan dan keamanan yang sesuai dengan keinginan konsumen 

untuk memenuhi kebutuhan hidupnya secara mudah dan efisien. Daya saing ini 

dapat diamati dalam penawaran harga produk, pengurangan harga, dan 

penghargaan, dalam penyediaan berbagai pilihan pembayaran, termasuk uang 

tunai dan kartu kredit, dan dalam pengaturan lingkungan ritel yang rapi dan 

lengkap (Suryadarma, ,et al., 2007). Retail yang berkembang pesat di Indonesia 
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saat ini yaitu toko kelontong modern (Swalayan/minimarket, Indomaret, Alfamart 

dan lain-lain) dibandingkan dengan toko kelontong tradisional. Toko kelontong 

dalam versi modern dapat memenuhi kebutuhan pokok masyarakat dengan standar 

tingkat kualitas produk yang lebih terjaga, dengan menjual berbagai jenis produk 

yang mulai dari produk untuk memenuhi kebutuhan pokok dan kebutuhan sehari-

hari.  

    

Tabel 1. 1 Tempat Berbelanja Favorit 

Berdasarkan data diatas menujukkan bahwa toko kelontong modern 

menjadi tempat berbelanja favorit, salah satunya yaitu Indomaret yang menduduki 

peringkat kedua. Indomaret salah satu perusahaan swasta nasional yang bergerak 

dalam bidang perdagangan umum dan jasa eceran. Indomaret dipegang oleh PT. 

Indomarco Prismatama, Sebagian besar persediaan yang tersedia berasal dari 42 

pusat distribusi, yang menawarkan lebih dari 5.000 jenis barang. Hingga juni 

2022, Indomaret sudah mencapai 20.229 gerai terbanyak dibandingkan dengan  

perusahaan minimarket lainnya. Jumlah ini bertambah 1.096 gerai dibandingkan 

pada tahun 2021 yang sebanyak 19.133 gerai yang tersebar di wilayah Sumatera, 

Batam, Jawa, Madura, Bali, NTB, NTT, Kalimantan, Sulawesi dan Maluku tak 

terkecuali di Kubu Raya (Indomaret.co.id). 

 Kubu Raya merupakan salah satu wilayah padat penduduk di Kalimantan 

barat, badan pusat statistik  menyebutkan bahwa jumlah penduduk di Kubu Raya 

pada tahun 2020 sebanyak 615.125,00 jiwa dengan laju pertumbuhan naik sebesar 

1,47%. Sedangkan jumlah penduduk di kecamatan sungai raya pada tahun 2020 

sebanyak 235.386 jiwa, dan kepadatan penduduk 183jiwa/km², penduduk berjenis 
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kelamin laki-laki berjumlah 120.187 jiwa dan perempuan 115.199 jiwa (Dukcapil, 

2020). Hal ini meningkatkan tingkat permintaan pasokan yang tidak mencukupi. 

Maka dari itu peluang dari retail minimarket Indomaret ini cukup menjanjikan dan 

sangatlah berpontensi untuk meningkatkan permintaan pasokan bahan pangan dan 

lain sebagainya dengan begitu situasi kondisi ini sangat mendukung.  

 

Tabel 1. 2 Jumlah Gerai Indomaret (2012-2021) 

Sumber: databoks.katadata.co.id 

Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa pertumbuhan jumlah gerai 

Indomaret mengalami peningkatan tergolong pesat. Secara umum  jumlah gerai 

Indomaret sudah meningkat 164% dalam 10 tahun terakhir. Dengan luas area 

penjualan kurang lebih 200 m2, jaringan minimarket Indomaret menawarkan 

berbagai kebutuhan sehari-hari.  Seiring dengan berjalannya waktu dan kebutuhan 

pasar, Indomaret dapat dengan mudah ditemukan di Indonesia terlebih lagi 

disekitaran perumahan atau pemukiman, perkantoran, wisata, jalan raya, fasilitas 

umum dan lain-lain karena penempatan lokasi didasari dengan motto “mudah dan 

hemat”. Indomaret diharapkan dapat membantu konsumen dalam memenuhi 

kebutuhan-kebutuhan dengan harga dan mutu yang sama dengan pengecer biasa 

serta dapat memberikan kenyamanan maupun kemudahan dalam berbelanja 

dengan menyediakan berbagai pilihan pembayaran menggunakan Indomaret card, 

pembayaran debit serta menyediakan layanan penarikan tunai. 

Pada saat ini, Indomaret dapat dibedakan dua jenis Tipe gerai yaitu 

Indomaret Point dan Indomaret Regular. Indomaret point ini memiliki konsep 

convenience store berbeda dengan Indomaret regular dimana Indomaret ini 

menyediakan berbagai macam produk yang bervariasi dan lebih memfokuskan 
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dalam penjualan berbagai macam makanan dan minuman siap saji, mini resto, 

selain itu dilengkapi dengan fasilitas meja kursi dan penunjang lainnya untuk 

kenyamanan sebagai tempat titik pertemuan atau bahkan persinggahan masyarakat 

yang ingin bersantai dengan menyediakan free wifi, sitting area, hang out yang 

berbeda dengan Indomaret reguler. Hal ini dilakukan untuk menjawab gaya hidup 

masyarakat muda kota-kota besar yang suka berkumpul ditempat yang 

menyediakan makanan dan minuman dengan harga terjangkau serta tempat yang 

nyaman salah satunya yang berada di Kubu Raya.  

Penelitian ini dilakukan pada Indomaret Point di Kubu Raya karena 

Indomaret ini memiliki konsep yang berbeda dan menjual produk yang lebih 

lengkap dibandingkan dengan Indomaret regular. Indomaret ini juga lebih 

memfokuskan dalam menjual berbagai makanan siap saji mulai dari fried 

Chicken, sosis bakar, siomay, pastry, bento, frozenfood, dan lain-lain, bahkan 

tersedia juga berbagai jenis minuman di pointcoffee dan fasilitas tambahan 

sebagai penunjang kenyamanan. Indomaret point mampu memenuhi permintaan 

pemasokan bahan pangan dan lain sebagainya yang dibutuhkan oleh masyarakat 

Kubu Raya, dengan begitu hal ini sangatlah berpotensi untuk mendukung kondisi 

tersebut. Point Coffee merupakan coffee shop dengan konsep “grab & go” untuk 

menyajikan fresh quality coffe dengan menggunakan biji kopi lokal dan mesin 

kopi berkualitas standard internasional. Dengan kelengkapan produk, tersedianya 

fasilitas tambahan membuat konsumen yang berbelanja di Indomaret ini tidak 

hanya untuk memenuhi kebutuhan saja tetapi juga untuk memenuhi kesenangan 

serta dapat menimbulkan perasaan bahagia konsumen setelah membeli produk 

Indomaret point ini. Perbedaan itulah yang membuat Indomaret point ini menjadi 

lebih disenangi dibandingkan dengan Indomaret reguler. Adapun produk-produk 

yang di pasarkan di Indomaret point dapat dilihat pada gambar 1.1. 
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Gambar 1. 1 Produk-Produk di Indomaret Point di  Kubu Raya 

Pada Gambar 1.1 dapat diketahui produk-produk yang berada di Indomaret 

Point Kubu Raya. Dengan hadirnya Indomaret Point ini mendorong perusahaan 

untuk dapat terus mempertahankan eksistensinya terutama dibidang bisnis retail 

banyak pelanggan yang berkunjung ke Indomaret ini mulai dari pelanggan tetap 

(Member) maupun pelanggan umum (Non Member) oleh sebab itu perusahaan 

harus dapat mengamati perilaku konsumen. Perilaku konsumen ini dapat 

dikategorikan menjadi dua jenis, yaitu hedonic dan utilitarian yang mana nilai 

motivasi berbelanja tersebut berpengaruh kepada kelangsungan Indomaret Point. 

Dari kedua nilai tersebut menunjukan bahwa nilai motivasi tersebut penting untuk 

mendapatkan penjelasan mengapa seseorang memiliki pola pikir Hedonic Value 

maupun Utilitarian Value. Hal ini dapat terjadi karena pelanggan dengan Hedonic 

Value memiliki kecenderungan berbelanja dengan bersifat emosional yang 

mempengaruhi suasana hati seperti keaadaan senang yang dirasakan sehingga 

dapat mendorong konsumen untuk berbelanja. Dapat dilihat masyarakat muda 

yang memiliki sifat hedonis dengan adanya Indomaret ini membuat kegiatan 

dalam berbelanja dan bersantai maupun berkumpul menjadi lebih mudah dan 

lebih menyenangkan hal ini dipengaruhi oleh gaya hidup masyarakat. Sedangkan 

Utilitarian Value memiliki kecenderungan berbelanja bersifat rasional yang cukup 
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tinggi untuk memenuhi kebutuhan yang dibutuhkan sesuai dengan tujuan dan 

manfaat yang sudah di rencanakan sebelumnya. 

Berdasarkan penjelasan diatas peneliti melakukan pengamatan dan 

menyebarkan kuesioner awal sebanyak 20 responden berusia 17 - 30 tahun keatas 

dengan berbagai profesi pekerjaan yang memiliki pengalaman berbelanja di 

Indomaret Point secara singkat untuk mengetahui bagaimana kaitan Hedonic 

Value dan Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention melalui Customer 

Satisfaction Indomaret Point. Berikut ini adalah Tabel hasil kuesioner yang telah 

diberikan:  

Tabel 1. 3 

Hasil Kuesioner Awal Terhadap Pelangan Indomaret Point 

No Pertanyaan Ya Tidak 

1 

Apakah anda berbelanja di Indomaret point untuk memenuhi 

kebutuhan pokok maupun kebutuhan sehari-hari sesuai dengan 

tujuan yang sudah ditentukan sebelumnya? 

20 0 

2 
Apakah anda pernah belanja di Indomaret hanya berdasarkan 

kesenangan, bukan kebutuhan? 
20 0 

3 

Berdasarkan pengalaman anda, apakah dengan adanya fasilitas 

tambahan dan produk tambahan seperti makanan siap saji dan 

pointcoffe menjadi salah satu alasan yang membuat anda merasa 

senang untuk menghabiskan waktu berbelanja dan berkumpul 

atau bersantai di Indomaret ini ? 

19 1 

4 
Apakah ketika kedua nilai motivasi berbelanja terpenuhi, anda 

akan berpotensi untuk melakukan pembelian kembali? 
19 1 

5 

Apakah ketika anda berbelanja diIndomaret merasa puas saat 

semua sesuai dengan harapan atau bahkan melebihi rasa senang 

yang dirasakan maka akan mendorong untuk anda agar 

melakukan pembelian ulang? 

20 0 

Sumber: Studi Literatur peneliti (2022) 

Berdasarkan Tabel 1.3 dapat dilihat hasil  dari 20 Responden, bahwa 

konsumen di Indomaret Point berbelanja untuk memenuhi kebutuhan dan untuk 
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memenuhi kesenangan dan kebahagiaan yang dipengaruhi oleh gaya hidup dengan 

berbagai profesi dan usia yang lebih di dominasi oleh masyarakat berusia muda 

baik wanita maupun pria. Masyarakat berusia muda lebih senang menghabiskan 

waktu untuk berkumpul dan bersantai dengan harga yang terjangkau ditambah 

lagi fasilitas penunjang yang diberikan cukup nyaman membuat para konsumen 

merasa senang sehingga dapat mempengaruhi perilaku konsumen Indomaret 

point. Hal ini mengarah pada Hedonic Value dan Utilitarian Value, ini berarti 

Indomaret point memiliki kedua nilai tersebut. Oleh sebab itulah perkembangan 

Indomaret point menjadi lebih stabil dibandingkan dengan Indomaret regular yang 

hanya memiliki salah satu dari nilai tersebut. Setelah kedua nilai tersebut 

terpenuhi sesuai dengan harapan dan melebihi rasa senang konsumen maka akan 

berpotensi untuk melakukan pembelian ulang dengan adanya rasa yang 

dipengaruhi oleh kepuasan. Hal itulah yang mendukung atas pemilihan objek 

penelitian di Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu Raya karena objek 

penelitian tersebut mencakup variabel yang akan diteliti yaitu Hedonic Value, 

Utilitarian Value. Dengan demikian, penelitian ini berfokus pada Hedonic Value 

dan Utilitarian Value karena kedua nilai tersebut jika terpenuhi maka dapat 

memiliki potensi terjadinya minat beli ulang. Oleh sebab itu nilai motivasi 

tersebut penting untuk mengukur secara langsung maupun tidak langsung 

kepuasan konsumen yang dapat menghasilkan minat beli ulang. 

Menurut Kotler (2011) faktor utama yang mempengaruhi minat seseorang 

untuk melakukan pembelian kembali yaitu faktor kultur dan kelas sosial, faktor 

psikologis, faktor kepribadian, dan faktor keluarga. Faktor-faktor tersebut 

mempengaruhi persepsi konsumen dalam proses pengambilan keputusan untuk 

melakukan pembelian kembali. Repurchase Intention adalah pilihan untuk 

melakukan pembelian ulang dimasa mendatang yang disebabkan dari kepuasan 

dan kepercayaan. Menurut Kusumawati (2011) kepuasan dan ketidakpuasan 

berdampak pada niat pembelian ulang. Pelanggan yang puas dengan transaksinya 

akan melakukannya lagi, begitu seterusnya. Konsumen tidak akan memikirkan 

barang dengan cara yang sama seperti saat melakukan pembelian pertama. Minat 

beli ulang adalah mengacu pada pilihan yang disengaja seseorang untuk membeli 
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kembali barang atau jasa dengan mempertimbangkan situai dan tingkat keinginan 

untuk pembelian sebelumnya (Andani, 2015). Pembelian yang dilakukan secara 

berulang kali didasari oleh beberapa pertimbangan baik atas dasar kesenangan 

(hedonic) maupun kepuasan atas produk yang didapatkan (utilitarian) sehingga 

menyebabkan pembelian ulang bahkan merekomendasikan kepada pembeli lain.  

Faktor pertama yang turut berperan terhadap pengaruh konsumen dalam 

melakukan pembelian kembali adalah dengan adanya bentuk dari kesenangan 

ataupun kenikmatan saat berbelanja sehingga memiliki daya tarik tersendiri akan 

minat beli ulang para pembeli (Krisnanda & Rulirianto, 2019). Darma (2014) 

menyatakan bahwa Hedonic Value merupakan nilai hiburan dan emosional yang 

dirasakan dan diperoleh konsumen melalui aktivitas berbelanja. Salah satu unsur 

perilaku konsumen yang dikenal sebagai nilai hedonis berkaitan dengan 

komponen pengalaman multisensori, imajinatif, dan emosional yang dipengaruhi 

oleh berbagai manfaat, seperti kesenangan dalam menggunakan produk 

(Hirschman & Holbrook dalam Park, 2006).  Berbelanja dapat memenuhi 

keinginan konsumen akan barang-barang atau produk yang sebenarnya tidak 

terlalu mereka butuhkan. Namun, mereka melakukannya di bawah pengaruh 

kebutuhan hedonis untuk mendorong konsumen melakukan pembelian tidak 

terencana. Maka konsumen dengan berlandaskan Hedonic Value tinggi cenderung 

berada dalam lingkungan belanja dan menikmati kebahagiaan atau kesenangan 

dengan begitu banyak yang merasa lebih baik meningkatnya perasaan-perasaan 

positif hanya dengan melakukan kegiatan pembelian  produk  atau shopping 

walaupun  mereka  tidak  memerlukan  produk tersebut. Penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Monica (2022) menyatakan bahwa Hedonic Value memiliki 

pengaruh terhadap Repurchase Intention. 

Faktor kedua yang mempengaruhi pengaruh konsumen dalam pembelian 

kembali adalah dengan adanya kepuasan yang diperoleh atas terpenuhinya produk 

yang dibutuhkan dengan begitu maka akan terjadi minat beli ulang. Konsumen 

utilitarian mencari informasi produk pada barang yang ditargetkan untuk membuat 

pilihan yang sangat baik dan menyelesaikan tugas belanja mereka dengan tenggat 

waktu tertentu. (Wu ,et al., 2015). Utilitarian Value adalah suatu motif seseorang 
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untuk mendapatkan harga, produk dan jasa layanan didalam supermarket dan 

efisiensi penggunaan waktu dan tenaga evaluasi kognitif menggunakan pikiran 

dalam mengukur motif utilitarian (Schifman & Kanuk, 2004). Utilitarian Value 

dianggap penting karena nilai ini memberikan manfaat secara psikologis kepada 

para konsumen dengan memenuhi kebutuhan sesuai dengan tujuannya, 

memperhatikan nilai yang diberikan sebelum melakukan transaksi seperti 

kenyamanan yang diberikan lewat fasilitas-fasilitas serta pelayanan yang 

ditawarkan. Dimensi Utilitarian Value berrorientasi pada aspek produk atau 

layanan yang efisien, sesuai tugas, tujuan, ekonomis dan konsumen ini cenderung 

rasional. Hal ini dibedakan dengan proses pembelian yang terencana dari pihak 

konsumen untuk memenuhi kebutuhan dengan cepat. Utilitarian Value dapat 

bergantung pada apa yang ingin dicapai konsumen dari kegiatan berbelanja, 

konsumen akan merasa puas jika mendapatkan produk yang sesuai dengan 

kebutuhan secara efisien, sehingga dapat  mengarah pada niat beli ulang. 

Penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh Febina (2019) yang mengungkapkan 

bahwa Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

ulang. Sedangkan menurut penelitian Rizkia & Riptiono (2021) menyatakan 

bahwa Utilitarian Value tidak berpengaruh terhadap Repurchase Intention. 

Selain Hedonic Value dan juga Utilitarian Value faktor yang mempunyai 

pengaruh terhadap Repurchase Intention dapat dipengaruhi oleh Customer 

Satisfaction sebagai variabel yang memediasi. Penelitian yang dilakukan oleh 

Kiani (2018) menyatakan bahwa pengaruh Hedonic Value dan Utilitarian Value 

yang dirasakan konsumen baik secara langsung atau tidak langsung berpengaruh 

positif terhadap niat perilaku seperti Repurchase Intention dengan dimediasi oleh 

Customer Satisfaction. Dalam kegiatan berbelanja Utilitarian Value dilakukan 

oleh konsumen secara rasional, dalam arti pembelian dilakukan atas pertimbangan 

manfaat yang diberikan produk tersebut dengan semakin tinggi Utilitarian Value 

maka semakin tinggi pula kepuasan konsumen dan ketika konsumen dapat 

mendapatkan nilai manfaat maka konsumen akan kembali ketempat tersebut untuk 

brbelanja (Rizkia & Riptiono, 2021). Hal inilah yang menempatkan Customer 
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Satisfaction sebagai mediasi diantara hubungan Hedonic Value, Utilitarian Value 

terhadap  Repurchase Intention. 

Persepsi seseorang tentang perasaan senang atau kecewa yang berasal dari 

perbandingan suatu produk dengan harapannya, inilah yang dikenal sebagai 

Customer Satisaction. (Kotler, 2005). Penelitian yang dilakukan oleh Erwin 

Sitompul (2022) mengungkapkan bahwa Hedonic Value dan Utilitarian Value 

memiliki pengaruh positif terhadap Customer Satisfaction. Sedangkan menurut 

yuwono (2018) menyatakan bahwa Utilitarian Value tidak ada pengaruh positif 

dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. Pemenuhan Utilitarian Value 

kepada konsumen adalah untuk memenuhi kebutuhan serta kesesuaian dengan apa 

yang dibutuhkan dengan apa yang diterima konsumen, dan pemenuhan Hedonic 

Value untuk memenuhi kebutuhan emosional serta kesenangan sesuai apa yang 

diinginkan konsumen. Terpenuhi Hedonic Value dan Utilitarian Value dapat 

menciptakan kepuasan tersendiri bagi masing-masing konsumen.  

Customer Satisfaction juga merupakan kunci utama yang harus 

diprioritaskan untuk  menarik dan mendorong minat pelanggan untuk membeli 

ulang produk sehingga perusahaan dapat bertahan, bersaing dan menguasai 

pangsa pasar. Customer Satisfaction mempengaruhi Repurchase Intention secara 

langsung jika pelanggan puas terhadap produk atau layanan yang diberikan akan 

menimbulkan kesetiaan pelanggan sehingga membuat pelanggan melakukan 

repurchase di masa yang akan datang (Thamrin, 2003). Menurut Kotler & Keller 

(2012) mengatakan bahwa Customer Satisfaction terjadi ketika harapan pelanggan 

sesuai atau dapat dipenuhi oleh kinerja atau mendekati terpenuhi bahkan dapat 

melebihi harapan pelanggan. Pelanggan adalah seseorang yang secara kontinu dan 

berulang kali datang ke suatu tempat yang sama untuk memuaskan keinginannya 

dengan memiliki suatu produk atau mendapatkan suatu jasa dan membayar 

produk atau jasa tersebut. Pelanggan yang merasa puas akan kembali membeli 

produk bahkan memuji produk yang dibelinya dihadapan orang lain dengan 

adanya kepuasan pelanggan  tersebut maka akan mempengaruhi minat beli ulang. 

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Zullaihah & Setyawati (2021) dan 
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Santi (2020) menyatakan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Repurchase Intention. 

Berdasarkan uraian diatas muncullah ketertarikan saya untuk melakukan 

penelitian lanjutan dengan variabel Hedonic Value, Utilitarian Value, Repurchase 

Intention, dan Customer Satisfaction. Maka dalam penelitian ini penulis 

mengambil judul: “Pengaruh Hedonic Value Dan Utilitarian Value Terhadap 

Repurchase Intention Melalui Customer Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi 

(Studi Kasus Tipe Indomaret Point Di  Kubu Raya)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

1.2.1 Pernyataan Masalah 

Berlandaskan latar belakang diatas dapat dilihat bahwa Dewasa ini, 

perkembangan pola hidup masyarakat dalam aspek sosial ekonomi dan sosial 

budaya semakin pesat dan semakin canggih mengikuti gaya hidup masyarakat 

yang membuat minat berbelanja konsumen atau perilaku konsumen menjadi 

berubah lebih memilih berbelanja di pasar modern  salah satunya yaitu Indomaret. 

Indomaret sudah tersebar diberbagai wilayah di Indonesia tak terkecuali di Kubu 

Raya. Kubu Raya merupakan salah satu wilayah padat penduduk di Kalimantan 

barat, badan pusat statistik  menyebutkan bahwa jumlah penduduk di Kubu Raya 

pada tahun 2020 sebanyak 615.125,00 jiwa dengan laju pertumbuhan naik sebesar 

1,47%. Hal ini meningkatkan tingkat permintaan pasokan yang tidak mencukupi. 

Maka dari itu peluang dari retail minimarket Indomaret ini cukup menjanjikan dan 

sangatlah berpontensi untuk meningkatkan permintaan pasokan bahan pangan dan 

lain sebagainya dengan begitu situasi kondisi ini sangat mendukung. Indomaret 

kini memiliki 2 tipe gerai yaitu Indomaret point yang memiliki konsep 

convenience store berbeda dengan Indomaret regular karena lebih memfokuskan 

dalam penjualan berbagai macam makanan siap saji, mini resto, dan berbagai jenis 

minuman di Point Coffee serta dilengkapi fasilitas-fasilitas penunjang 

kenyamanan dengan menyediakan free wifi, sitting area, hang out hal ini 

dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan menjawab gaya hidup masyarakat 

muda baik wanita maupun pria yang lebih senang menghabiskan waktu untuk 
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berkumpul atau bersantai dengan harga yang terjangkau. Dengan begitu ndomaret 

point mampu memenuhi permintaan pemasokan bahan pangan dan lain 

sebagainya yang dibutuhkan oleh masyarakat Kubu Raya, dengan begitu hal ini 

sangatlah berpotensi untuk mendukung kondisi tersebut. Hal ini mengarah pada 

Hedonic Value dan Utilitarian Value, ini berarti Indomaret point memiliki kedua 

nilai tersebut. Oleh sebab itu membuat perkembangan Indomaret point menjadi 

lebih stabil dibandingkan dengan Indomaret reguler. Setelah kedua nilai tersebut 

terpenuhi sesuai dengan harapan dan melebihi rasa senang konsumen maka akan 

berpotensi untuk melakukan pembelian ulang dengan adanya rasa dipengaruhi 

oleh kepuasan.Maka dari permaalahan tersebut peneliti tertarik meneliti Pengaruh 

Hedonic Value dan Utilitarian Value Terhadap Repurchase Intention Melalui 

Customer Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus Tipe Indomaret 

Point Di  Kubu Raya). 

1.2.2 Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan, maka dapat 

disampaikan pertanyaan penelitian ini sebagai berikut: 

1. Apakah Hedonic Value berpengaruh signifikan terhadap Customer 

Satisfaction Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu Raya? 

2. Apakah Utilitarian Value berpengaruh signifikan terhadap Customer 

Satisfaction Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu Raya? 

3. Apakah Hedonic Value berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu Raya? 

4. Apakah Utilitarian Value berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention Pada Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu Raya? 

5. Apakah Customer Satisfaction berpengaruh signifikan Repurchase 

Intention pada Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu Raya? 

6. Apakah Customer Satisfaction memediasi pengaruh Hedonic Value 

terhadap Repurchase Intention?  

7. Apakah Customer Satisfaction memediasi pengaruh Utilitarian Value  

terhadap Repurchase Intention?  
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan, maka dapat 

disampaikan tujuan penelitian ini sebagai berikut: 

1. Untuk menguji dan menganalisis Hedonic Value berpengaruh signifikan 

terhadap Customer Satisfaction Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu 

Raya. 

2. Untuk menguji dan menganalisis Utilitarian Value berpengaruh signifikan 

terhadap Customer Satisfaction Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu 

Raya. 

3. Untuk menguji dan menganalisis Utilitarian Value berpengaruh signifikan 

terhadap Repurchase Intention pada pelanggan Indomaret Tipe Indomaret 

Point di  Kubu Raya. 

4. Untuk menguji dan menganalisis Utilitarian Value berpengaruh signifikan 

terhadap Repurchase Intention pada pelanggan Indomaret  Tipe Indomaret 

Point di  Kubu Raya. 

5. Untuk menguji dan menganalisis Customer Satisfaction berpengaruh 

signifikan Repurchase Intention pada pelanggan Indomaret Tipe 

Indomaret Point di  Kubu Raya.   

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Hedonic Value terhadap 

Repurchase Intention pada pelanggan Indomaret Tipe Indomaret Point di  

Kubu Raya melalui Customer Satisfaction. 

7. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Hedonic Value terhadap 

Repurchase Intention pada pelanggan Indomaret Tipe Indomaret Point di  

Kubu Raya melalui Customer Satisfaction. 

1.4 Kontribusi Penelitian 

1.4.1. Kontribusi Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi bagi pengayaan kajian 

ilmiah dalam ilmu manajemen khususnya bidang ilmu manajemen pemasaran 

dalam perspektif perilaku konsumen yang terkait pada aspek Hedonic Value, 

Utilitarian Value, Customer Satisfaction dan Repurchase Intention Pada 

Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu Raya. 
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1.4.2 Kontribusi Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi tambahan bagi 

pihak perusahaan Indomaret untuk mengetahui seberapa tinggi pengaruh  

Hedonic Value, Utilitarian Value, Repurchase Intention melalui Customer 

Satisfaction Indomaret Tipe Indomaret Point di  Kubu Raya. Sehingga pihak 

perusahaan bisa mengembangkan strateginya agar tetap unggul. 

1.5 Gambaran Kontekstual Penelitian 

 

       Gambar 1. 2 

    Logo Indomaret 

Sebuah perusahaan swasta nasional bernama PT. Jaringan mini market ini 

diawasi oleh Indomarco Prismatama. Dengan luas toko sekitar 200 meter persegi, 

Indomaret merupakan jaringan minimarket atau pasar modern di Indonesia yang 

memenuhi kebutuhan masyarakat luas yang beragam dengan menawarkan 

kebutuhan sehari-hari. PT Indomarco Prismatama dikenal dengan Indomaret ini 

bergerak dibidang retail waralaba Indonesia yang merupakan salah satu anak 

usaha dari Salim Group yang didirikan oleh Sudono Salim salah satu grup bisnis 

terbesar di Indonesia. Gerai Indomaret pertama dibuka di Ancol, Jakarta Utara, 

pada 20 Juni 1988. Setelah lebih dari 230 gerai, perusahaan ini membuka gerai 

waralaba pertama di Indonesia pada 1997. Hingga 2015, terdapat 11.400 lokasi, 

dimana 60 persen dimiliki oleh perusahaan dan sisanya adalah waralaba. Model 

bisnis waralaba Indomaret merupakan yang pertama dan pelopor dalam industri 

minimarket di Indonesia. Hanya Indomaret yang sejauh ini mendapatkan 

penghargaan semacam ini, yang merupakan pertama kalinya diberikan kepada 

perusahaan minimarket di Indonesia serta pada bulan Mei 2003 sistem waralaba 

Indomaret berhasil memperoleh kehormatan sebagai Perusahaan Waralaba 

Nasional 2003 dari Presiden Republik Indonesia saat itu, yaitu Presiden Megawati 

Soekarno Putri.  
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Indomaret berkembang sangat pesat dengan jumlah gerai toko pada Juni 

2022 ada 20.229 di antara mitra usaha waralaba tersebut adalah koperasi, badan 

usaha, dan perrorangan. 42 lokasi distribusi sebagai pusat pemasok sebagian besar 

barang ke semua toko. Indomaret tersebar merata mulai dari Sumatera, Batam, 

Jawa, Madura, Bali, NTB, NTT, Kalimantan, Sulawesi dan Maluku tidak 

terkecuali di Kabupaten Kubu Raya.  Kabupaten Kubu Raya merupakan salah satu 

berpenduduk Kabupaten Kubu Raya menyebutkan bahwa jumlah penduduk di 

Kubu Raya pada tahun 2020 sebanyak 615.125,00 jiwa dengan laju pertumbuhan 

naik sebesar 1,47%. Sedangkan jumlah penduduk di kecamatan sungai raya pada 

tahun 2020 sebanyak 235.386 jiwa, dan kepadatan penduduk 183jiwa/km², 

penduduk berjenis kelamin laki-laki berjumlah 120.187 jiwa dan perempuan 

115.199 jiwa (Dukcapil, 2020). Hal ini meningkatkan tingkat permintaan pasokan 

yang tidak mencukupi. Maka dari itu peluang dari bisnis minimarket sangatlah 

berpontensi dengan situasi kondisi yang sangat mendukung. 

Indomaret terbagi menjadi dua jenis gerai yaitu Indomaret point dan 

Indomaret regular. Indomaret point memiliki konsep yang berbeda dimana 

Indomaret ini lebih memfokuskan dalam penjualan berbagai macam makaan dan 

minuman siap saji, mini resto, coffeshop selain itu dilengkapi dengan fasilitas 

meja kursi dan wifi untuk menunjang kenyamanan sebagai tempat titik pertemuan, 

sitting area dan ditambah lagi lokasi Indomaret ini berada dijalan arteri dalam kota 

sehingga mempermudah masyarakat menjangkau Indomaret tersebut. Hal ini 

dilakukan untuk menjawab gaya hidup masyarakat muda kota-kota besar dengan 

harga terjangkau dan tempat yang nyaman salah satunya adalah Indomaret Point 

yang berada di Kubu Raya.  


