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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of customer experience, perceived 
convenience, and perceived value on customer loyalty and revisit intention 
among consumers of Warung Madura, a community-based traditional retail 
format in Indonesia, as well as the influence of customer loyalty on revisit 
intention. The study used a quantitative approach by collecting data through 
questionnaires from 212 respondents domiciled in the Jabodetabek area who had 
shopped at Warung Madura at least three times in the last three months, then 
analyzed using the Structural Equation Modeling (SEM) method assisted by 
AMOS. The research model tested seven hypotheses to explain the direct 
relationships between the three independent variables and the two dependent 
variables. The test results showed that of the seven hypotheses proposed, five 
hypotheses were accepted and two hypotheses were rejected. The findings indicate 
that customer experience and perceived convenience significantly influence 
customer loyalty but do not directly influence revisit intention, whereas perceived 
value is the only variable that consistently and significantly influences both 
customer loyalty and revisit intention. Customer loyalty itself is also proven to 
significantly influence revisit intention, suggesting that customer loyalty may 
bridge the effect of customer experience and perceived convenience on revisit 
intention. This research contributes to the development of traditional retail 
marketing and consumer behavior literature, as well as offering practical 
implications for Warung Madura managers and policymakers in strengthening 
customer retention strategies. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh customer experience, perceived 
convenience, dan perceived value terhadap customer loyalty dan revisit intention 
pada konsumen Warung Madura, sebuah format ritel tradisional berbasis 
komunitas di Indonesia, serta pengaruh customer loyalty terhadap revisit 
intention. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan 
data melalui kuesioner kepada 212 responden yang berdomisili di wilayah 
Jabodetabek dan pernah berbelanja di Warung Madura minimal tiga kali dalam 
tiga bulan terakhir, kemudian dianalisis menggunakan metode Structural 
Equation Modeling (SEM) berbantuan AMOS. Model penelitian menguji tujuh 
hipotesis untuk menjelaskan hubungan langsung antara ketiga variabel 
independen dan kedua variabel dependen. Hasil pengujian menunjukkan bahwa 
dari tujuh hipotesis yang diajukan, lima hipotesis diterima dan dua hipotesis 
ditolak. Temuan penelitian menunjukkan bahwa customer experience dan 
perceived convenience berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty namun 
tidak berpengaruh langsung terhadap revisit intention, sedangkan perceived 
value menjadi satu-satunya variabel yang secara konsisten berpengaruh 
signifikan terhadap customer loyalty maupun revisit intention. Customer loyalty 
juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap revisit intention, yang 
mengindikasikan bahwa customer loyalty berpotensi menjembatani pengaruh 
customer experience dan perceived convenience terhadap revisit intention. 
Penelitian ini memberikan kontribusi bagi pengembangan literatur pemasaran 
ritel tradisional dan perilaku konsumen, serta implikasi praktis bagi pengelola 
Warung Madura dan pemangku kebijakan dalam memperkuat strategi retensi 
pelanggan 

 
Kata Kunci: customer experience, perceived convenience, perceived value, 
customer loyalty, revisit intention, Warung Madura 
 

 

PENDAHULUAN 

Ritel tradisional, dalam berbagai bentuknya seperti warung kelontong, toko 

sembako, dan warung serba ada, sudah lama menjadi bagian dari ekosistem 

perdagangan lokal yang tumbuh bersama komunitas di sekitarnya (Hermawan & 

Samadi, 2023) dan merupakan pusat ekonomi kecil yang vital bagi warga 

lingkungan padat penduduk (Domingo, 2024). Meskipun demikian, ritel tradisional 

menghadapi tekanan yang cukup nyata di tengah ekspansi ritel modern. Jaringan 

minimarket terbesar di Indonesia telah menguasai sekitar 92% pasar minimarket 

nasional dan terus bertambah lebih dari 1.000 gerai setiap tahun (Ahdiat, 2023; 

Widyatama, 2026), sementara jumlah gerai ritel tradisional justru menurun dari 4,57 

juta pada 2017 menjadi 3,57 juta pada 2021 (Pahlevi, 2022). 

Di tengah tekanan tersebut, Warung Madura tampil sebagai salah satu format 

ritel tradisional paling khas di kawasan perkotaan Indonesia. Warung Madura 

umumnya beroperasi hampir 24 jam, dikelola melalui sistem kekerabatan dan rotasi 
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pekerja dari Madura, serta menawarkan hubungan yang akrab dan berbasis 

kepercayaan dengan pelanggan (Hidayat et al., 2024; Hermawan & Samadi, 2023). 

Kelekatan masyarakat terhadap format ritel ini terlihat jelas ketika wacana 

pembatasan jam operasional Warung Madura pada April 2024 memicu respons 

publik yang luas, termasuk hampir 25.000 unggahan terkait topik ini di media sosial 

X dalam waktu singkat (Sembiring, 2024), yang pada akhirnya direspons dengan 

pernyataan resmi pemerintah bahwa tidak ada larangan bagi Warung Madura 

untuk tetap beroperasi 24 jam (Yudistira & Irawati, 2024). Fenomena ini 

mengindikasikan bahwa preferensi konsumen terhadap Warung Madura sebagai 

format ritel telah menjadi bagian dari rutinitas harian masyarakat perkotaan 

(Bonfrer et al., 2022), dan preferensi semacam inilah yang secara teoretis mendasari 

terbentuknya loyalitas serta niat berkunjung kembali. 

Tinjauan literatur mengidentifikasi beberapa kesenjangan yang belum banyak 

dijelajahi. Studi tentang customer experience umumnya dilakukan pada minimarket 

atau convenience store berjaringan (Yulida et al., 2023; Hayuningtyas et al., 2025), 

sementara kajian perceived convenience banyak berfokus pada platform digital atau 

ritel modern (Supriharyanti et al., 2022). Perceived value juga secara konsisten terbukti 

memengaruhi kepuasan, loyalitas, dan niat berkunjung kembali lintas konteks bisnis 

(Blut et al., 2023), namun pengujiannya pada ritel tradisional Indonesia masih jarang 

dilakukan. Selain itu, sebagian besar penelitian terdahulu hanya menempatkan 

customer loyalty atau revisit intention sebagai satu variabel dependen tunggal, atau 

menjadikan loyalty sebagai mediator, bukan sebagai variabel dependen yang berdiri 

sendiri dan setara dengan revisit intention. 

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini bertujuan menguji secara 

simultan pengaruh customer experience, perceived convenience, dan perceived value 

terhadap customer loyalty dan revisit intention, serta pengaruh customer loyalty 

terhadap revisit intention, pada konsumen Warung Madura di wilayah Jabodetabek. 

Rumusan masalah penelitian ini adalah: (1) apakah customer experience berpengaruh 

terhadap customer loyalty? (2) apakah customer experience berpengaruh terhadap 

revisit intention? (3) apakah perceived convenience berpengaruh terhadap customer 

loyalty? (4) apakah perceived convenience berpengaruh terhadap revisit intention? (5) 

apakah perceived value berpengaruh terhadap customer loyalty? (6) apakah perceived 

value berpengaruh terhadap revisit intention? dan (7) apakah customer loyalty 

berpengaruh terhadap revisit intention? Penelitian ini diharapkan memberikan 

kontribusi teoretis bagi pengembangan kajian perilaku konsumen pada ritel 

tradisional berbasis komunitas, sekaligus memberikan rekomendasi praktis bagi 

pengelola Warung Madura dalam menghadapi persaingan ritel modern. 

Tinjauan Pustaka 

Grand Theory: Ethnic Entrepreneurship 

Penelitian ini menggunakan teori Ethnic Entrepreneurship melalui Interactive 
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Model of Ethnic Entrepreneurship (Waldinger et al., 1990) sebagai grand theory. Teori ini 

menjelaskan bahwa keberhasilan usaha berbasis etnis berasal dari interaksi antara 

opportunity structures, group characteristic, dan ethnic strategies. Dalam konteks 

Warung Madura, karakteristik khas seperti operasional 24 jam, lokasi dekat 

permukiman, dan pelayanan personal merupakan hasil dari strategi usaha berbasis 

etnis yang kemudian membentuk customer experience, perceived convenience, dan 

perceived value yang dirasakan konsumen (Guerra et al., 2022; Bonfrer et al., 2022). 

Customer Experience 

Customer experience merupakan keterlibatan konsumen dalam konteks produk, 

layanan staf, lingkungan belanja, dan prosedur berbelanja secara keseluruhan (Pei et 

al., 2020). Pei et al. (2020) membagi customer experience ke dalam empat dimensi: 

product experience, staff service experience, shopping environment, dan shopping procedure. 

Customer experience terbukti berpengaruh positif terhadap customer loyalty 

(Chatzoglou et al., 2022; Ahmad et al., 2022) maupun revisit intention (Gibson et al., 

2022; Yulida et al., 2023), meskipun sebagian penelitian menunjukkan pengaruh 

tersebut bekerja secara tidak langsung melalui kepuasan pelanggan (Molinillo et al., 

2022; Errajaa et al., 2022). 

Perceived Convenience 

Perceived convenience menggambarkan persepsi konsumen terhadap kemudahan 

dan penghematan waktu serta tenaga selama berinteraksi dengan penyedia layanan 

(Seiders et al., 2007). Seiders et al. (2007) mengidentifikasi empat dimensi 

convenience, yaitu access, search, possession, dan transaction convenience, yang kemudian 

diperluas dengan temporal convenience oleh Supriharyanti et al. (2022) untuk 

konteks ritel fisik. Perceived convenience terbukti berpengaruh terhadap customer 

loyalty (Sen et al., 2022; Supriharyanti et al., 2022) dan revisit intention (Zeqiri et al., 

2023; Nurdianasari & Indriani, 2021), meskipun beberapa penelitian menunjukkan 

pengaruh tersebut lebih banyak bekerja melalui kepuasan pelanggan sebagai 

mediator. 

Perceived Value 

Perceived value adalah penilaian menyeluruh konsumen atas manfaat yang 

diperoleh dibandingkan pengorbanan yang dikeluarkan dalam suatu transaksi 

(Tarmidi et al., 2022). Blut et al. (2023), melalui meta-analisis terhadap 687 studi, 

menegaskan bahwa perceived value merupakan prediktor yang konsisten terhadap 

kepuasan, loyalitas, dan revisit intention lintas konteks bisnis. Relevansi perceived 

value terhadap revisit intention juga dikonfirmasi oleh Suhud dan Wibowo (2016) 

pada konsumen restoran di Jakarta, serta oleh Tran dan Le (2020) pada convenience 

store di Vietnam yang karakteristiknya mirip dengan Warung Madura. 

Customer Loyalty dan Revisit Intention 

Customer loyalty merupakan komitmen kuat konsumen untuk terus melakukan 

pembelian ulang tanpa terpengaruh faktor yang mendorong perpindahan ke merek 
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lain (Oliver, dalam Yaqub et al., 2019). Dalam penelitian ini, customer loyalty diukur 

pada level format ritel secara kolektif, mengikuti pendekatan format loyalty yang 

dikemukakan Bonfrer et al. (2022), yaitu preferensi konsumen yang melekat pada 

karakteristik format toko secara keseluruhan, bukan pada satu gerai tunggal. 

Sementara itu, revisit intention adalah niat konsumen untuk kembali mengunjungi 

suatu tempat berdasarkan evaluasi positif atas pengalaman kunjungan sebelumnya 

(Gibson et al., 2022). Zeithaml et al. (1996) menegaskan bahwa loyalitas pelanggan 

merupakan salah satu behavioral intention terkuat yang mendorong niat berkunjung 

kembali, dan hubungan ini diperkuat secara empiris oleh Atulkar dan Kesari (2017) 

serta Chatzoglou et al. (2022). 

Pengembangan Hipotesis 

Berdasarkan kajian teoretis dan empiris di atas, penelitian ini merumuskan 

tujuh hipotesis: H1: Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer loyalty. H2: Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

revisit intention. H3: Perceived convenience berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer loyalty. H4: Perceived convenience berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap revisit intention. H5: Perceived value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer loyalty. H6: Perceived value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap revisit intention. H7: Customer loyalty berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap revisit intention. Ketujuh hipotesis tersebut merepresentasikan 

tujuh jalur pengaruh langsung yang diuji secara empiris melalui model penelitian 

yang menempatkan customer loyalty memiliki peran ganda, yaitu sebagai variabel 

dependen sekaligus sebagai prediktor bagi revisit intention. 

 
Gambar 2. 1 Model Penelitian 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026) 
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METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausalitas 

untuk menguji hubungan sebab-akibat antarvariabel secara sistematis dan terukur 

(Sugiyono, 2021). Populasi penelitian adalah seluruh konsumen yang berdomisili 

atau beraktivitas di wilayah Jabodetabek dan pernah berbelanja di Warung Madura, 

yang tergolong infinite population karena jumlahnya tidak dapat diidentifikasi 

secara pasti. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability 

sampling dengan pendekatan purposive sampling (Sugiyono, 2021; Etikan et al., 2016), 

dengan kriteria responden: (1) berdomisili atau beraktivitas di wilayah Jabodetabek; 

(2) pernah berbelanja di Warung Madura minimal tiga kali dalam tiga bulan 

terakhir; dan (3) berusia minimal 17 tahun. 

Penentuan jumlah sampel mengacu pada rekomendasi Hair et al. (2019), yaitu 5 

hingga 10 kali jumlah indikator. Dengan 25 indikator awal yang merepresentasikan 

lima variabel penelitian, yaitu customer experience (X1), perceived convenience (X2), 

perceived value (X3), customer loyalty (Y1), dan revisit intention (Y2), jumlah sampel 

minimal ditetapkan sebanyak 200 responden mengacu pula pada Westland (2010). 

Data dikumpulkan melalui kuesioner daring menggunakan skala Likert 1-6 poin 

dan berhasil menjaring 212 responden yang memenuhi seluruh kriteria inklusi. 

Instrumen setiap variabel diadaptasi dari penelitian terdahulu yang telah teruji 

secara empiris: customer experience dari Pei et al. (2020), perceived convenience dari 

Seiders et al. (2007), perceived value dari Tran dan Le (2020), customer loyalty dari 

Manyanga et al. (2022) dan Resika et al. (2019), serta revisit intention dari Kim et al. 

(2009) dan Terblanche (2018), dengan penyesuaian objek pengukuran pada level 

format Warung Madura secara kolektif. 

Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) 

berbantuan perangkat lunak AMOS versi 26, karena SEM mampu menguji model 

pengukuran dan model struktural secara simultan dalam satu kerangka analisis 

(Kline, 2023). Uji validitas dilakukan bertahap melalui Exploratory Factor Analysis 

(EFA) dengan kriteria loading factor ≥ 0,50, Average Variance Extracted (AVE) dengan 

kriteria ≥ 0,50, serta validitas diskriminan melalui Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

dengan kriteria < 0,85 untuk konstruk yang berbeda secara konseptual dan < 0,90 

untuk konstruk yang berkaitan erat (Henseler et al., 2015). Uji reliabilitas 

menggunakan Construct Reliability (CR) dengan kriteria ≥ 0,70, sedangkan 

kesesuaian model pengukuran diuji melalui Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

berdasarkan delapan indeks goodness of fit mengacu pada Hair et al. (2019) dan Kline 

(2023). Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai Critical Ratio (CR) ≥ 1,96 

dan p-value ≤ 0,05 secara bersamaan (Hair et al., 2019). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Responden 

Data dikumpulkan dari 212 responden konsumen Warung Madura di wilayah 
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Jabodetabek. Karakteristik responden disajikan pada Tabel 4.1-Tabel 4.5. 

Tabel 4.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Laki-laki 107 50,47% 

Perempuan 105 49,53% 

Total 212 100% 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2026) 

 

Tabel 4.2 Responden Berdasarkan Usia 

Usia Frekuensi Persentase 

17 – 24 tahun 72 33,96% 

25 – 30 tahun 93 43,87% 

31 – 35 tahun 35 16,51% 

36 – 40 tahun 9 4,25% 

> 40 tahun 3 1,42% 

Total 212 100% 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2026) 

 

Tabel 4.3 Responden Berdasarkan Status Pendidikan Terakhir 

Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase 

<SLTA 2 0,94% 

SLTA 46 21,7% 

Diploma 38 17,92% 

Sarjana 114 53,77% 

Pascasarjana 12 5,66% 

Total 212 100% 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2026) 

 

Tabel 4.4 Responden Berdasarkan Status Pekerjaan 

Status Pekerjaan Frekuensi Persentase 

Belum Bekerja 46 21,70% 

Bekerja 117 55,19% 

Memiliki Usaha Sendiri 39 18,40% 

Tidak Bekerja 5 2,36% 

Pensiun 5 2,36% 

Total 212 100% 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2026) 

 

Tabel 4. 5 Responden Berdasarkan Domisili 
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Domisili Frekuensi Persentase 

Jakarta 53 25% 

Bogor 41 19,34% 

Depok 39 18,4% 

Tangerang 36 16,98% 

Bekasi 43 20,28% 

Total 212 100% 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 4.1-Tabel 4.5, komposisi responden hampir seimbang antara 

laki-laki (50,47%) dan perempuan (49,53%), didominasi kelompok usia produktif 25–

30 tahun (43,87%) yang umumnya memiliki mobilitas tinggi dan keterbatasan 

waktu, serta berpendidikan Sarjana (53,77%). Dari sisi pekerjaan, mayoritas 

responden berstatus bekerja (55,19%), sejalan dengan karakteristik konsumen 

Warung Madura yang umumnya memiliki aktivitas harian padat dan 

mengutamakan efisiensi waktu berbelanja (Khoo et al., 2023). Responden tersebar 

cukup merata di seluruh wilayah Jabodetabek, dengan Jakarta sebagai wilayah asal 

responden terbanyak (25,00%). 

Analisis Deskriptif Variabel 

Interpretasi mean setiap variabel menggunakan kategorisasi rentang skala 

berdasarkan rumus panjang kelas interval (Natawiria & Riduwan, 2010), yaitu 1,00–

1,83 (sangat rendah), 1,84–2,66 (rendah), 2,67–3,49 (agak rendah), 3,50–4,33 (agak 

tinggi), 4,34–5,16 (tinggi), dan 5,17–6,00 (sangat tinggi). Hasil analisis deskriptif 

kelima variabel disajikan pada Tabel 4.6 

Tabel 4.6 Ringkasan Analisis Deskriptif Variabel 

Variabel Mean Kategori Keterangan 

Customer 

Experience 
4,327 

Agak 

Tinggi 
Kecepatan berbelanja (CE2) tertinggi 

Perceived 

Convenience 
4,442 Tinggi Kecepatan pembayaran (PC3) tertinggi 

Perceived Value 4,126 
Agak 

Tinggi 
Efisiensi waktu (PV2) tertinggi 

Customer Loyalty 4,018 
Agak 

Tinggi 
Resistensi terhadap pesaing (CL2) tertinggi 

Revisit Intention 4,030 
Agak 

Tinggi 

Kecenderungan untuk berbelanja kembali 

(RI2) tertinggi 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2026) 
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Perceived convenience mencatat mean tertinggi di antara kelima variabel (4,442), 

mengindikasikan bahwa kenyamanan berbelanja, khususnya kecepatan transaksi 

dan kedekatan lokasi, merupakan kekuatan utama Warung Madura. Sebaliknya, 

customer loyalty mencatat mean terendah (4,018), yang mengindikasikan bahwa 

loyalitas konsumen terhadap Warung Madura sebagai format ritel masih bersifat 

kebiasaan (habitual) dan belum sepenuhnya menjadi komitmen afektif yang 

mendalam. 

 

Uji Validitas, Reliabilitas, dan CFA 

Pada tahap Exploratory Factor Analysis (EFA) terhadap 25 item awal, seluruh 

item memiliki loading factor di atas 0,50 dan nilai AVE seluruh variabel di atas 0,50 

(rentang 0,740–0,771), sehingga seluruh item dinyatakan valid secara konvergen. Uji 

validitas diskriminan melalui HTMT menunjukkan seluruh sepuluh pasangan 

konstruk berada di bawah ambang batas yang ditetapkan, dengan nilai tertinggi 

pada pasangan perceived value dan revisit intention (HTMT = 0,655), jauh di bawah 

cut-off 0,85. Uji reliabilitas melalui Construct Reliability menunjukkan seluruh lima 

variabel memiliki nilai CR tinggi (0,934–0,944), jauh di atas ambang batas 0,70. 

Pada tahap Confirmatory Factor Analysis (CFA), model awal dengan 25 indikator 

belum sepenuhnya fit karena empat dari delapan indeks goodness of fit (p-value, GFI, 

AGFI, RMSR) belum memenuhi kriteria. Melalui evaluasi Modification Indices secara 

bertahap, enam item dieliminasi (CE4, PC5, PV2, PV3, RI1, RI2) karena 

menunjukkan kovarians residual tinggi lintas-konstruk, sehingga model akhir terdiri 

dari 19 indikator. Ringkasan hasil uji model akhir (fitted model) disajikan pada Tabel 

4.20 

Tabel 4.20 Hasil Uji Fitted Model (19 Indikator) 

Indeks Cut-off Value Hasil Keterangan 

P ≥ 0,05 0,184 Fitted 

Chi-

square / 

df 

≤ 3,00 1,105 Fitted 

Goodness 

of Fit 

Index 

(GFI) 

≥ 0,90 0,908 Fitted 

Adjusted 

GFI 

(AGFI) 

≥ 0,90 0,931 Fitted 

Comparat

ive Fit 
≥ 0,90 0,996 Fitted 
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Indeks Cut-off Value Hasil Keterangan 

Index 

(CFI) 

Tucker 

Lewis 

Index 

(TLI) 

≥ 0,90 0,995 Fitted 

RMSEA ≤ 0,08 0,022 Fitted 

Root 

Mean 

Square 

Residual 

(RMSR) 

≤ 0,08 0,078 Fitted 

Sumber : Diolah oleh peneliti (2026) 

 

Seluruh delapan indeks pada Tabel 4.20 telah memenuhi kriteria cut-off, 

sehingga model struktural dinyatakan fit secara sempurna terhadap data dan layak 

dilanjutkan ke tahap pengujian hipotesis. 

Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai Critical Ratio (CR) ≥ 1,96 dan 

p-value ≤ 0,05 pada tujuh jalur pengaruh langsung. Hasil pengujian disajikan pada 

Tabel 4.22 

Tabel 4.22 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Jalur Pengaruh CR p-value Hasil 

H1 
Customer Experience → 

Customer Loyalty 
3,56 0,001 Diterima 

H2 
Customer Experience → 

Revisit Intention 
1,51 0,130 Ditolak 

H3 
Perceived Convenience → 

Customer Loyalty 
2,36 0,018 Diterima 

H4 
Perceived Convenience → 

Revisit Intention 
1,09 0,278 Ditolak 

H5 
Perceived Value → Customer 

Loyalty 
3,87 0,001 Diterima 

H6 
Perceived Value → Revisit 

Intention 
6,14 0,001 Diterima 
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Hipotesis Jalur Pengaruh CR p-value Hasil 

H7 
Customer Loyalty → Revisit 

Intention 
2,72 0,007 Diterima 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.22, lima dari tujuh hipotesis dinyatakan diterima (H1, H3, 

H5, H6, H7), sedangkan dua hipotesis ditolak (H2 dan H4). Perceived value terbukti 

menjadi variabel dengan pengaruh paling konsisten dan paling kuat, baik terhadap 

customer loyalty maupun revisit intention, sedangkan customer experience dan perceived 

convenience hanya terbukti berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty, namun 

tidak terhadap revisit intention secara langsung. 

Pembahasan 

Customer experience terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer loyalty (H1 diterima), sejalan dengan temuan Chatzoglou et al. (2022) dan 

Ahmad et al. (2022). Interaksi personal yang hangat antara pelayan dan konsumen 

di Warung Madura, sebagaimana dijelaskan melalui teori ethnic entrepreneurship, 

tampaknya membangun keterikatan psikologis yang lebih kuat dibandingkan pada 

ritel modern yang cenderung impersonal (Zaid & Patwayati, 2021). Namun, customer 

experience tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap revisit intention secara 

langsung (H2 ditolak), berbeda dengan temuan Gibson et al. (2022). Pola ini, 

bersamaan dengan diterimanya H1 dan H7, mengindikasikan bahwa customer 

experience kemungkinan besar memengaruhi revisit intention secara tidak langsung 

melalui customer loyalty sebagai variabel penghubung. 

Perceived convenience terbukti berpengaruh positif terhadap customer loyalty (H3 

diterima), sejalan dengan Sen et al. (2022) dan Supriharyanti et al. (2022), meskipun 

pengaruhnya tergolong paling lemah di antara ketiga prediktor. Hal ini dapat 

dijelaskan melalui konsep action loyalty (Oliver, dalam Seduram et al., 2022), di mana 

konsumen yang terbiasa dengan kedekatan lokasi Warung Madura melakukannya 

secara semi-otomatis tanpa lagi secara sadar mempertimbangkan aspek 

kenyamanan. Sebagaimana customer experience, perceived convenience juga tidak 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap revisit intention (H4 ditolak), berbeda 

dengan temuan Zeqiri et al. (2023) pada konteks belanja daring, dan pola ini kembali 

mengindikasikan jalur pengaruh tidak langsung melalui customer loyalty. 

Perceived value terbukti berpengaruh positif dan signifikan baik terhadap 

customer loyalty (H5 diterima) maupun revisit intention (H6 diterima), bahkan 

menjadi prediktor paling kuat di antara seluruh tujuh jalur yang diuji. Temuan ini 

sejalan dengan meta-analisis Blut et al. (2023), Yum dan Kim (2024), Xu et al. (2022), 

Miao et al. (2022), serta Suhud dan Wibowo (2016) pada konteks konsumen 

Indonesia. Kuatnya pengaruh langsung perceived value terhadap revisit intention 

dapat dijelaskan melalui karakteristik produk FMCG berketerlibatan rendah (low 
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involvement) yang dijual Warung Madura: mengacu pada Elaboration Likelihood Model 

(Petty & Cacioppo, 1986), konsumen cenderung mengambil keputusan melalui 

proses berpikir yang sederhana dan cepat, sehingga penilaian atas kesepadanan 

manfaat dan pengorbanan dapat langsung berubah menjadi niat berkunjung 

kembali tanpa melalui loyalitas sebagai perantara, kontras dengan temuan Wibisono 

dan Keni (2022) pada produk berketerlibatan tinggi. 

Terakhir, customer loyalty terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

revisit intention (H7 diterima), sejalan dengan Zeithaml et al. (1996), Chatzoglou et al. 

(2022), Atulkar dan Kesari (2017), serta Errajaa et al. (2022). Diterimanya H7 bersama 

ditolaknya H2 dan H4 secara konsisten menunjukkan pola pengaruh tidak langsung 

customer experience → customer loyalty → revisit intention dan perceived convenience → 

customer loyalty → revisit intention, yang menegaskan peran customer loyalty sebagai 

variabel yang menjembatani pengaruh kedua prediktor tersebut terhadap niat 

berkunjung kembali konsumen Warung Madura. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, hipotesis H1, H3, H5, H6, dan H7 diterima, 

sedangkan H2 dan H4 ditolak. Customer experience dan perceived convenience terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, tetapi tidak 

berpengaruh signifikan secara langsung terhadap revisit intention. Perceived value 

terbukti menjadi variabel yang paling konsisten dan paling kuat pengaruhnya, baik 

terhadap customer loyalty maupun revisit intention secara langsung. Customer loyalty 

juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap revisit intention, sehingga secara 

keseluruhan customer loyalty berperan penting dalam menjembatani pengaruh 

customer experience dan perceived convenience terhadap revisit intention pada konsumen 

Warung Madura. 

Secara teoretis, penelitian ini memperluas pemahaman mengenai peran customer 

loyalty yang tidak hanya berfungsi sebagai variabel dependen, tetapi juga berpotensi 

menjembatani pengaruh customer experience dan perceived convenience terhadap revisit 

intention, sekaligus memperluas penerapan teori ethnic entrepreneurship (Waldinger et 

al., 1990) sebagai grand theory pada konteks perilaku konsumen ritel tradisional di 

Indonesia. Penelitian ini juga memberikan bukti empiris bahwa pada produk FMCG 

berketerlibatan rendah, perceived value memiliki pengaruh yang lebih dominan 

dibandingkan customer experience dan perceived convenience dalam mendorong revisit 

intention secara langsung, sejalan dengan Elaboration Likelihood Model (Petty & 

Cacioppo, 1986), serta memperluas penerapan pendekatan format loyalty (Bonfrer et 

al., 2022) pada ritel tradisional berbasis komunitas. 

Secara praktis, temuan bahwa perceived value merupakan prediktor paling kuat 

mengindikasikan bahwa pengelola Warung Madura perlu menjaga kesesuaian 

antara manfaat yang diterima konsumen dan pengorbanan yang dikeluarkan, 

melalui harga yang tetap kompetitif, kualitas dan kelengkapan produk, serta 
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efisiensi waktu berbelanja. Meskipun customer experience dan perceived convenience 

tidak berpengaruh langsung terhadap revisit intention, keduanya tetap penting dijaga 

karena berkontribusi membentuk customer loyalty yang pada akhirnya mendorong 

niat berkunjung kembali. Bagi pemangku kebijakan, temuan ini menegaskan bahwa 

keunggulan kompetitif Warung Madura tidak semata bergantung pada jam 

operasional atau lokasi, sehingga kebijakan yang mendukung keberlangsungan ritel 

tradisional sebaiknya turut memperhatikan nilai yang diterima konsumen secara 

keseluruhan. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, di antaranya desain cross-sectional 

yang tidak menangkap perubahan persepsi konsumen dari waktu ke waktu, 

penggunaan purposive sampling yang berpotensi menimbulkan bias seleksi, 

ketergantungan pada self-report questionnaire yang rentan terhadap common method 

bias, berkurangnya jumlah indikator pada variabel perceived value dan revisit intention 

pasca-CFA, cakupan wilayah yang terbatas pada Jabodetabek, serta belum diujinya 

peran mediasi customer loyalty secara eksplisit. Penelitian selanjutnya disarankan 

untuk menguji peran mediasi customer loyalty secara formal melalui analisis indirect 

effect atau pendekatan PLS-SEM, menggunakan desain longitudinal, memperluas 

cakupan wilayah penelitian ke luar Jabodetabek, serta mempertimbangkan variabel 

mediasi lain seperti kepuasan atau kepercayaan pelanggan. 
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