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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh program loyalitas terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan pada pengguna aplikasi Alfagift. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dan teknik bootstrapping. Data dikumpulkan dari 102 pengguna aktif Alfagift melalui kuesioner online dengan teknik purposive sampling. Variabel independen terdiri dari tujuh dimensi program loyalitas yaitu Shopping Partner Program, Gift Redemption, Insurance Coverage, Member's Day, Magazine, Rebate Gift Vouchers, dan Special Price, sedangkan variabel dependen meliputi Customer Satisfaction dan Customer Loyalty. Hasil evaluasi outer model menunjukkan seluruh indikator memenuhi kriteria convergent validity dengan loading factor > 0,7, AVE > 0,5, dan composite reliability > 0,7. Nilai R-Square sebesar 0,653 pada Customer Satisfaction dan 0,671 pada Customer Loyalty menunjukkan model memiliki kemampuan prediksi yang kuat. Hasil bootstrapping menunjukkan bahwa Special Price berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction, sedangkan Insurance Coverage berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty. Customer Satisfaction terbukti berperan sebagai variabel mediasi antara program loyalitas dan loyalitas pelanggan. Alfamart disarankan untuk mengoptimalkan fitur harga khusus dan perlindungan asuransi guna meningkatkan pengalaman pengguna aplikasi Alfagift.
Kata kunci: Program Loyalitas, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan, Alfagift, PLS-SEM
Abstract
This study aims to analyze the effect of loyalty programs on customer satisfaction and customer loyalty among Alfagift application users. This research employed a quantitative approach using the Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with bootstrapping techniques. Data were collected from 102 active Alfagift users through an online questionnaire using purposive sampling. The independent variables consisted of seven loyalty program dimensions: Shopping Partner Program, Gift Redemption, Insurance Coverage, Member's Day, Magazine, Rebate Gift Vouchers, and Special Price, while the dependent variables included Customer Satisfaction and Customer Loyalty. The outer model evaluation showed that all indicators met the convergent validity criteria with loading factor > 0.7, AVE > 0.5, and composite reliability > 0.7. R-Square values of 0.653 for Customer Satisfaction and 0.671 for Customer Loyalty indicate strong predictive capability. Bootstrapping results revealed that Special Price significantly affected Customer Satisfaction, while Insurance Coverage significantly affected Customer Loyalty. Customer Satisfaction was proven to mediate the relationship between loyalty programs and customer loyalty. Alfamart is recommended to optimize its special pricing features and insurance protection program to enhance the Alfagift user experience.
Keywords: Loyalty Program, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Alfagift, PLS-SEM
Pendahuluan
Dalam beberapa tahun terakhir, sektor ritel nasional berkembang cukup pesat seiring bergesernya kebiasaan belanja masyarakat. Kemajuan teknologi informasi dan meluasnya akses internet membuat konsumen tidak lagi bergantung sepenuhnya pada toko fisik, melainkan beralih ke berbagai kanal digital. Saat ini pilihan yang tersedia bagi konsumen jauh lebih beragam, mencakup minimarket modern, supermarket, marketplace, hingga aplikasi belanja berbasis perangkat mobile. Keragaman pilihan tersebut turut memicu persaingan yang semakin ketat antarperusahaan ritel dalam upaya menarik sekaligus mempertahankan pelanggannya.
Ketatnya persaingan tersebut menjadikan digitalisasi sebagai kebutuhan yang tidak dapat dihindari bagi pelaku ritel yang ingin tetap bertahan. Berbagai strategi, mulai dari pemanfaatan aplikasi digital, sistem pembayaran nontunai, layanan antar barang, hingga promosi berbasis data pelanggan, kini menjadi elemen penting dalam operasional bisnis ritel modern. Sejalan dengan hal tersebut, Aulia et al. (2025) menyatakan bahwa kemajuan teknologi digital mendorong banyak perusahaan ritel di Indonesia mengadopsi pendekatan omnichannel, yakni memadukan layanan fisik dan digital untuk menghadirkan pengalaman berbelanja yang lebih baik bagi konsumennya.
Sebagai salah satu peritel terbesar di tanah air, Alfamart pun tidak lepas dari tantangan yang kian rumit. Luasnya jaringan minimarket yang dimilikinya di berbagai wilayah tidak lantas membuatnya kebal terhadap tekanan kompetisi dari platform e-commerce maupun aplikasi belanja digital lain yang terus bermunculan. Pertimbangan konsumen dalam berbelanja pun telah bergeser; lokasi toko bukan lagi satu-satunya faktor penentu, melainkan turut diperhitungkan kemudahan penggunaan aplikasi, kecepatan layanan, daya tarik promosi, serta kualitas layanan digital secara menyeluruh.
Menjawab tantangan tersebut, Alfamart meluncurkan Alfagift sebagai platform digitalnya. Melalui aplikasi ini, konsumen terhubung dengan gerai Alfamart terdekat sehingga kebutuhan belanja harian dapat dipenuhi tanpa perlu mendatangi toko secara langsung. Berbagai kemudahan disediakan Alfagift, di antaranya proses transaksi yang praktis, fitur pencarian produk, layanan pengiriman, serta pilihan metode pembayaran digital yang beragam. Aplikasi ini pertama kali diluncurkan pada 2015 dan terus mengalami perluasan jangkauan, hingga pada 2019 telah terhubung dengan lebih dari 6.000 gerai Alfamart di seluruh Indonesia.
Salah satu hal yang membedakan Alfagift dari aplikasi ritel minimarket sejenis adalah fitur perlindungan asuransi (WE+), yang memberikan manfaat berupa jaminan kecelakaan atau santunan kepada penggunanya sebagai bagian dari program loyalitas. Fitur semacam ini relatif jarang ditemukan pada program loyalitas aplikasi ritel lain seperti Indomaret Point atau Shopee, yang umumnya masih berfokus pada insentif transaksional berupa poin, diskon, dan cashback. Penelitian-penelitian terdahulu mengenai loyalitas pengguna aplikasi ritel digital, seperti Aulia et al. (2025) dan Dwiana & Nurcholis (2025), juga belum secara khusus mengkaji dimensi perlindungan asuransi sebagai bagian dari program loyalitas. Oleh karena itu, keberadaan fitur Insurance Coverage pada Alfagift menjadi salah satu aspek pembeda yang relevan untuk dikaji lebih lanjut dalam penelitian ini.
Pertumbuhan Alfagift tidak dapat dilepaskan dari semakin sengitnya persaingan antaraplikasi belanja digital di Indonesia. Sejumlah platform seperti Shopee, Tokopedia, dan Indomaret Digital terus memperbarui strategi promosi dan program loyalitasnya secara agresif. Situasi ini menuntut Alfagift untuk tidak semata mengandalkan luasnya jaringan fisik Alfamart, melainkan juga secara aktif memperkuat nilai yang dirasakan pengguna pada platform digitalnya. Hal ini sejalan dengan catatan Dwiana & Nurcholis (2025) yang menyebutkan bahwa ketatnya persaingan di ekosistem digital mendorong perusahaan untuk semakin memahami faktor-faktor pembentuk kepuasan dan loyalitas pengguna aplikasi mereka.
Program loyalitas menjadi salah satu andalan Alfagift dalam mempertahankan basis pelanggannya. Melalui program ini, pelanggan yang aktif berbelanja memperoleh berbagai bentuk apresiasi, mulai dari poin reward, cashback, diskon khusus, kupon digital, penukaran hadiah, hingga penawaran harga eksklusif bagi anggota. Program tersebut tidak semata dirancang untuk mendorong frekuensi pembelian, tetapi juga untuk merajut hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggannya.
Meski demikian, keberadaan sebuah program loyalitas tidak serta-merta menjamin lahirnya loyalitas pelanggan. Konsumen masa kini cenderung lebih selektif sebelum memutuskan pembelian; besaran diskon bukan lagi satu-satunya pertimbangan, melainkan turut diperhitungkan kemudahan penggunaan aplikasi, keamanan bertransaksi, kecepatan layanan, dan kepuasan secara menyeluruh. Ketika pengalaman yang diperoleh pengguna tidak sesuai ekspektasi, sebesar apa pun insentif promosi yang ditawarkan tidak akan mampu mencegah pelanggan berpindah ke kompetitor.
Persoalan ini menjadi semakin penting mengingat mayoritas pengguna Alfagift merupakan generasi muda yang tumbuh berdampingan dengan teknologi digital. Kelompok ini umumnya memiliki standar yang tinggi terhadap pengalaman berbelanja secara digital: aplikasi dituntut cepat, mudah dioperasikan, dan memberikan manfaat yang benar-benar terasa pada setiap transaksi. Begitu standar tersebut tidak tercapai, mereka pun tidak ragu berpindah ke platform lain yang dinilai lebih menguntungkan. Karena itulah, pemahaman terhadap faktor-faktor yang membentuk kepuasan dan loyalitas kelompok pengguna ini menjadi hal krusial bagi keberlangsungan bisnis Alfagift ke depan.
Temuan dari sejumlah penelitian terdahulu secara konsisten memperlihatkan peran penting kepuasan pelanggan dalam membentuk loyalitas. Dwiana & Nurcholis (2025), misalnya, mendapati bahwa pengalaman konsumen melalui kanal digital menjadi penentu utama terbentuknya kesetiaan pelanggan. Senada dengan itu, Aji et al. (2021) menegaskan bahwa kualitas layanan elektronik yang baik menjadi prasyarat utama bagi terbentuknya kepuasan sekaligus loyalitas dalam ekosistem digital. Dapat disimpulkan bahwa efektivitas suatu program loyalitas akan meningkat apabila ditopang oleh kualitas layanan yang memadai dan konsisten.
Mengacu pada latar belakang di atas, penelitian ini disusun dengan tiga tujuan, yaitu: (1) menganalisis pengaruh program loyalitas Alfagift terhadap kepuasan pelanggan; (2) mengkaji peran kepuasan pelanggan dalam membentuk loyalitas konsumen; dan (3) menginvestigasi peran mediasi kepuasan pelanggan dalam hubungan antara program loyalitas dan loyalitas pelanggan. Temuan penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi bagi Alfamart dalam upaya meningkatkan kualitas layanan digitalnya.

Kajian Pustaka
E-service quality, atau kualitas layanan elektronik, merujuk pada konsep yang dipakai untuk menilai sejauh mana perusahaan mampu memberikan layanan yang baik kepada pelanggannya melalui platform digital. Menurut Zeithaml et al. (2002), konsep ini berfungsi sebagai alat ukur untuk melihat bagaimana persepsi konsumen terhadap keunggulan layanan elektronik yang mereka terima, mencakup aspek seperti efisiensi sistem, keandalan layanan, dan kemudahan penggunaan (Lee & Lin, 2005). Meskipun bukan variabel utama yang dianalisis dalam penelitian ini, konsep e-service quality tetap relevan sebagai konteks pendukung, mengingat kualitas layanan digital menjadi fondasi bagi efektivitas program loyalitas itu sendiri.
Kepuasan pelanggan pada dasarnya menggambarkan perasaan puas atau kecewa yang muncul setelah seseorang membandingkan kinerja aktual suatu produk atau layanan dengan harapan yang dimilikinya sebelum menggunakan produk atau layanan tersebut. Rasheed et al. (2015) menjelaskan bahwa kepuasan timbul manakala kebutuhan, keinginan, dan harapan konsumen dapat terpenuhi dengan baik. Di lingkungan digital, faktor pembentuk kepuasan tidak sebatas kualitas produk, tetapi juga mencakup kemudahan navigasi, kecepatan transaksi, akurasi informasi, kewajaran harga, serta daya tanggap layanan. Temuan Aulia et al. (2025) memperkuat hal ini, di mana kualitas layanan terbukti berpengaruh langsung dan signifikan terhadap kepuasan konsumen pengguna Alfagift. Sejalan dengan itu, Oliver (1999) berpendapat bahwa konsumen yang merasa puas cenderung berkembang menjadi pelanggan yang loyal, meskipun kekuatan hubungan tersebut turut dipengaruhi oleh tingkat persaingan pasar serta besarnya biaya untuk berpindah ke merek lain.
Secara konsep, loyalitas pelanggan dapat dimaknai sebagai komitmen konsumen untuk tetap menggunakan suatu merek, produk, atau layanan secara konsisten dalam kurun waktu yang panjang. Raza et al. (2020) menjabarkan bahwa loyalitas mencakup tiga hal, yakni niat melakukan pembelian berulang, sikap positif terhadap perusahaan, dan kesediaan merekomendasikannya kepada pihak lain. Dalam industri ritel digital, loyalitas menempati posisi strategis mengingat biaya mempertahankan pelanggan lama jauh lebih murah dibandingkan biaya akuisisi pelanggan baru. Guna membangun loyalitas tersebut, perusahaan lazimnya mengandalkan program loyalitas sebagai strategi pemasaran berbasis keanggotaan. Sari (2009) menekankan bahwa program semacam ini bertujuan ganda: mempertahankan pelanggan lama sekaligus menjaring pelanggan baru.  Pada platform Alfagift, program loyalitas diwujudkan melalui tujuh dimensi utama yang menjadi fokus penelitian ini. Pertama, Shopping Partner Program, yaitu kerja sama dengan mitra pembayaran atau e-wallet (seperti GoPay) yang memberi kemudahan dan poin tambahan bagi pengguna saat bertransaksi. Kedua, Gift Redemption, berupa mekanisme penukaran poin dengan hadiah yang sesuai kebutuhan pelanggan. Ketiga, Insurance Coverage, yaitu fasilitas perlindungan asuransi (WE+) yang menjadi salah satu keunggulan khas Alfagift dibanding program loyalitas ritel lain. Keempat, Member's Day, berupa promosi khusus yang ditawarkan secara berkala kepada anggota. Kelima, Magazine, yaitu media informasi produk dan promo yang membantu pelanggan merencanakan belanja. Keenam, Rebate Gift Voucher, berupa potongan harga dalam bentuk voucher digital. Ketujuh, Special Price, yaitu harga khusus yang hanya berlaku bagi anggota program loyalitas. Sari (2009) dan Raza et al. (2020) menegaskan bahwa efektivitas sebuah program loyalitas sangat bergantung pada sejauh mana masing-masing dimensi tersebut dirasakan bermanfaat secara nyata oleh penggunanya, bukan sekadar ditawarkan sebagai insentif administratif. Pada Alfagift sendiri, ketujuh dimensi ini bekerja secara simultan untuk membentuk pengalaman keanggotaan yang menyeluruh, mulai dari kemudahan transaksi hingga perlindungan finansial bagi penggunanya.
Merujuk pada kajian teori serta temuan penelitian-penelitian sebelumnya, tampak adanya keterkaitan erat antara e-service quality, customer satisfaction, loyalty program, dan customer loyalty. Aji et al. (2021), misalnya, membuktikan bahwa kualitas layanan elektronik berpengaruh signifikan terhadap kepuasan, yang pada gilirannya turut mendorong terbentuknya loyalitas. Hal serupa dikonfirmasi oleh Dwiana & Nurcholis (2025) dan Aulia et al. (2025), yang menunjukkan bahwa perpaduan program loyalitas dengan kualitas layanan mampu meningkatkan loyalitas pelanggan melalui kepuasan sebagai jalur mediasinya. Rangkaian temuan tersebut secara konsisten mengindikasikan bahwa efektivitas suatu program loyalitas tidak berdiri sendiri, melainkan turut ditentukan oleh interaksinya dengan kualitas layanan dalam membentuk kepuasan dan loyalitas pelanggan. Khusus dalam konteks aplikasi digital, evaluasi pengguna terhadap program loyalitas tidak berhenti pada nilai nominal manfaatnya saja, tetapi juga mempertimbangkan kemudahan akses, kecepatan layanan, dan konsistensi pengalaman yang dirasakan setiap kali aplikasi digunakan. Oleh sebab itu, perpaduan antara kualitas layanan digital yang baik dan program loyalitas yang terstruktur menjadi pendorong utama terbentuknya kepuasan sekaligus loyalitas konsumen.
Metode
Untuk menguji hubungan antara program loyalitas, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan pada pengguna Alfagift, penelitian ini dirancang dengan pendekatan kuantitatif, yang dipandang tepat karena memungkinkan pengukuran variabel penelitian secara objektif dan sistematis. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik purposive sampling, di mana responden yang dilibatkan harus memenuhi kriteria sebagai pengguna aktif Alfagift selama minimal tiga bulan dan pernah memanfaatkan setidaknya satu fitur dari program loyalitasnya. Sebanyak 102 responden berhasil terkumpul melalui proses ini, jumlah yang dinilai mencukupi untuk analisis berbasis PLS-SEM (Hair et al., 2017).
Analisis data dilakukan menggunakan Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yang dipilih karena kemampuannya menguji model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model) secara bersamaan. Hair et al. (2019) menjelaskan bahwa metode ini sesuai diterapkan pada penelitian dengan ukuran sampel relatif kecil dan berorientasi pada kekuatan prediksi. Beberapa keunggulan lain dari PLS-SEM antara lain tidak mensyaratkan data berdistribusi normal, mampu mengakomodasi model yang kompleks, serta efisien digunakan dalam pengujian hipotesis mediasi.
Signifikansi hubungan antarvariabel selanjutnya diuji melalui prosedur bootstrapping dengan 5.000 subsampel, yaitu teknik resampling non-parametrik yang menghasilkan nilai t-statistik dan p-value tanpa memerlukan asumsi normalitas data. Suatu jalur dikatakan signifikan bila memenuhi kriteria t-statistik > 1,96 dan p-value < 0,05. Adapun instrumen penelitian disusun menggunakan skala Likert 5 poin dengan total 27 indikator, yang terbagi menjadi 21 indikator untuk variabel program loyalitas (tujuh dimensi, masing-masing tiga item), 3 indikator untuk kepuasan pelanggan, dan 3 indikator untuk loyalitas pelanggan, sebagaimana dirinci pada Tabel 1.
Ditinjau dari profil demografisnya, responden penelitian ini didominasi oleh perempuan dengan proporsi 82%, sedangkan laki-laki hanya sebesar 18%. Berdasarkan kelompok usia, mayoritas responden (61%) berusia di bawah 20 tahun, disusul kelompok usia 20–30 tahun sebesar 33%, dan sisanya 6% berusia di atas 30 tahun. Mayoritas responden, yakni 79%, berstatus sebagai pelajar atau mahasiswa, dengan 48% di antaranya belum memiliki penghasilan sendiri. Karakteristik ini mengindikasikan bahwa segmen dominan pengguna Alfagift adalah generasi muda yang cenderung sensitif terhadap harga, sehingga program loyalitas berbasis diskon dan reward menjadi sangat relevan bagi kelompok tersebut (Dwiana et al., 2025).
Tabel 1. Instrumen Penelitian
	Variabel
	Indikator
	Item Pernyataan

	PL (X)
	Shopping Partner
	Saya lebih memilih Alfamart karena kerja sama dengan partner belanja seperti GoPay yang memberi poin tambahan

	PL (X)
	Gift Redemption
	Hadiah hasil penukaran poin sesuai dengan kebutuhan saya

	PL (X)
	Insurance Coverage
	Fasilitas asuransi (WE+) membuat saya tetap ingin menjadi member Alfamart

	PL (X)
	Member's Day
	Saya lebih sering berbelanja karena adanya Member's Day

	PL (X)
	Magazine
	Informasi promo Alfamart memberi informasi bermanfaat yang membantu saya merencanakan belanja

	PL (X)
	Rebate Gift Voucher
	Saya puas dengan nominal potongan harga voucher Alfamart

	PL (X)
	Special Price
	Harga spesial member memberi keuntungan nyata bagi saya

	KP (Y1)
	Kepuasan fitur aplikasi
	Saya merasa aplikasi Alfagift mudah digunakan

	KP (Y1)
	Kepuasan layanan
	Saya puas dengan pelayanan yang diberikan Alfagift

	KP (Y1)
	Kepuasan terhadap poin/reward
	Saya puas dengan sistem poin dan reward Alfagift

	KP (Y1)
	Kepuasan promo/harga
	Promo dan harga di Alfagift memuaskan bagi saya

	KP (Y1)
	Kepuasan pengalaman belanja
	Saya puas dengan pengalaman berbelanja melalui Alfagift

	KP (Y1)
	Kecepatan transaksi
	Transaksi di Alfagift berlangsung cepat dan nyaman

	KP (Y1)
	Kejelasan informasi
	Informasi produk dan promo di Alfagift jelas dan mudah dipahami

	KP (Y1)
	Kesesuaian harapan
	Penggunaan Alfagift sesuai atau melebihi harapan saya

	LP (Y2)
	Repeat Purchase
	Saya berencana terus berbelanja melalui Alfagift

	LP (Y2)
	Frekuensi penggunaan
	Saya menggunakan Alfagift lebih sering dibandingkan aplikasi lain

	LP (Y2)
	Niat membeli ulang
	Saya berniat melakukan pembelian ulang melalui Alfagift

	LP (Y2)
	Komitmen penggunaan
	Alfagift adalah aplikasi yang akan terus saya gunakan

	LP (Y2)
	Ketergantungan
	Alfagift menjadi pilihan utama saya untuk berbelanja kebutuhan harian

	LP (Y2)
	Rekomendasi
	Saya bersedia merekomendasikan Alfagift kepada orang lain

	LP (Y2)
	Preferensi
	Saya lebih memilih Alfagift dibanding aplikasi lain

	LP (Y2)
	Loyalitas jangka panjang
	Saya akan tetap menggunakan Alfagift meskipun banyak aplikasi lain yang menawarkan promo
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Gambar 1. Model Penelitian
Hasil dan Pembahasan
Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Convergent Validity
Validitas konvergen diuji melalui nilai outer loading setiap indikator terhadap konstruk latennya. Mengacu pada Hair et al. (2019), indikator dinyatakan valid apabila memiliki loading factor ≥ 0,70. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini memenuhi standar tersebut, sebagaimana disajikan pada Tabel 2.
Tabel 2. Hasil Uji Outer Loadings (Convergent Validity)
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Sumber: diperoleh dari hasil olah data SmartPLS


Seluruh nilai loading factor melampaui batas minimum 0,70, yang menunjukkan bahwa semua indikator mampu mengukur konstruknya dengan baik.
Composite Reliability dan Average Variance Extracted (AVE)
Reliabilitas konstruk dievaluasi menggunakan Cronbach's Alpha dan Composite Reliability (CR). Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 3, semua konstruk menunjukkan nilai CR di atas 0,70, dengan rentang antara 0,887 (SPP) hingga 0,961 (CL). Average Variance Extracted (AVE) seluruh konstruk juga memenuhi batas minimum ≥ 0,50 (Hair et al., 2019), dengan nilai berkisar antara 0,723 (SPP) hingga 0,892 (CL).
Tabel 3. Hasil Uji Construct Reliability dan AVE
	Konstruk
	Cronbach's Alpha
	CR (rho_a)
	CR (rho_c)
	AVE

	CL
	0,940
	0,940
	0,961
	0,892

	CS
	0,867
	0,880
	0,918
	0,790

	GR
	0,870
	0,874
	0,921
	0,795

	IC
	0,905
	0,909
	0,941
	0,841

	MD
	0,892
	0,899
	0,933
	0,822

	MG
	0,898
	0,944
	0,935
	0,826

	RGV
	0,896
	0,908
	0,935
	0,828

	SP
	0,904
	0,921
	0,940
	0,839

	SPP
	0,808
	0,814
	0,887
	0,723


Sumber: diperoleh dari hasil olah data SmartPLS
Discriminant Validity
Discriminant validity diuji melalui rasio Heterotrait-Monotrait (HTMT). Hasil pada Tabel 4 menunjukkan seluruh nilai rasio berada di bawah batas 0,90 (Henseler et al., 2015), yang mengindikasikan bahwa setiap konstruk memiliki keunikan yang memadai dan tidak tumpang tindih satu sama lain.
Tabel 4. Hasil Uji Discriminant Validity (HTMT)
	
	CL
	CS
	GR
	IC
	MD
	MG
	RGV
	SP
	SPP

	CL
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	CS
	0,879
	
	
	
	
	
	
	
	

	GR
	0,796
	0,803
	
	
	
	
	
	
	

	IC
	0,815
	0,710
	0,837
	
	
	
	
	
	

	MD
	0,771
	0,803
	0,813
	0,812
	
	
	
	
	

	MG
	0,595
	0,661
	0,616
	0,621
	0,753
	
	
	
	

	RGV
	0,742
	0,729
	0,791
	0,741
	0,858
	0,762
	
	
	

	SP
	0,727
	0,808
	0,751
	0,729
	0,811
	0,593
	0,773
	
	

	SPP
	0,756
	0,764
	0,886
	0,817
	0,843
	0,602
	0,706
	0,671
	


Sumber: diperoleh dari hasil olah data SmartPLS
Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
R-Square (R²)
R-Square mengukur seberapa besar varians variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model. Menurut Hair et al. (2017), nilai R² antara 0,50–0,74 termasuk kategori model kuat. Hasil analisis pada Tabel 5 menunjukkan nilai R-Square untuk Customer Satisfaction sebesar 0,653 dan Customer Loyalty sebesar 0,671, keduanya masuk dalam kategori model kuat.
Tabel 5. Hasil Uji R-Square
	Konstruk
	R-Square
	R-Square Adjusted

	Customer Loyalty (CL)
	0,671
	0,646

	Customer Satisfaction (CS)
	0,653
	0,627


Sumber: diperoleh dari hasil olah data SmartPLS
Analisis Bootstrapping: Path Coefficient
Signifikansi hubungan antarvariabel diuji melalui bootstrapping dengan 5.000 subsampel. Hasil analisis path coefficient disajikan pada Tabel 6. Suatu jalur dinyatakan signifikan apabila t-statistik > 1,96 dan p-value < 0,05.
Tabel 6. Hasil Uji Path Coefficient (Bootstrapping)
	Hubungan
	Original Sample (O)
	Sample Mean (M)
	STDEV
	T Statistics
	P Values

	GR → CL
	0,160
	0,159
	0,118
	1,356
	0,175

	GR → CS
	0,215
	0,217
	0,123
	1,753
	0,080

	IC → CL
	0,318
	0,328
	0,092
	3,460
	0,001*

	IC → CS
	-0,017
	-0,012
	0,092
	0,183
	0,855

	MD → CL
	0,062
	0,068
	0,113
	0,552
	0,581

	MD → CS
	0,121
	0,127
	0,142
	0,856
	0,392

	MG → CL
	0,040
	0,038
	0,077
	0,516
	0,606

	MG → CS
	0,162
	0,160
	0,106
	1,527
	0,127

	RGV → CL
	0,125
	0,116
	0,120
	1,042
	0,298

	RGV → CS
	-0,024
	-0,039
	0,120
	0,201
	0,841

	SP → CL
	0,153
	0,152
	0,110
	1,386
	0,166

	SP → CS
	0,359
	0,362
	0,105
	3,436
	0,001*

	SPP → CL
	0,090
	0,089
	0,106
	0,852
	0,394

	SPP → CS
	0,130
	0,133
	0,112
	1,163
	0,245


Sumber: diperoleh dari hasil olah data SmartPLS

Hasil dan Pembahasan
Pengaruh Program Loyalitas terhadap Kepuasan Pelanggan
Hasil bootstrapping menunjukkan bahwa dari tujuh dimensi program loyalitas, hanya Special Price (SP) yang berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction dengan koefisien jalur sebesar 0,359 dan t-statistik 3,436 (p = 0,001). Temuan ini menunjukkan bahwa kebijakan harga khusus bagi anggota merupakan faktor paling berpengaruh dalam membentuk kepuasan pengguna Alfagift. Hasil ini sejalan dengan profil demografis responden yang mayoritas merupakan generasi muda dengan keterbatasan ekonomi. Bagi kelompok ini, manfaat finansial yang langsung dirasakan seperti harga khusus menjadi faktor utama kepuasan mereka. Dimensi lain seperti Gift Redemption, Magazine, Member's Day, dan Shopping Partner Program menunjukkan arah koefisien yang positif namun tidak signifikan secara statistik, yang mengindikasikan bahwa manfaat finansial langsung jauh lebih berpengaruh dibandingkan gratifikasi yang bersifat non-moneter, sebagaimana juga ditegaskan oleh Aulia et al. (2025).
Temuan ini juga konsisten dengan karakteristik generasi muda sebagai pengguna dominan Alfagift. Kelompok usia di bawah 20 tahun yang mendominasi 61% responden umumnya memiliki daya beli terbatas dan sangat responsif terhadap stimulus harga. Bagi mereka, program loyalitas yang memberikan manfaat finansial nyata dan langsung dirasakan jauh lebih menarik dibandingkan program yang menawarkan manfaat jangka panjang atau non-moneter. Hal ini sejalan dengan temuan Dwiana & Nurcholis (2025) yang menyatakan bahwa generasi Z cenderung lebih peka terhadap nilai ekonomis yang diperoleh dari suatu layanan digital dibandingkan nilai simbolis atau emosionalnya.
Pengaruh Program Loyalitas terhadap Loyalitas Pelanggan
Dalam pengujian pengaruh langsung antara program loyalitas dan Customer Loyalty, Insurance Coverage (IC) menjadi satu-satunya dimensi yang berpengaruh signifikan dengan koefisien jalur 0,318 dan t-statistik 3,460 (p = 0,001). Temuan ini cukup menarik mengingat fasilitas proteksi asuransi bukan merupakan fitur yang umum dijumpai dalam program loyalitas ritel konvensional. Hal ini dapat dijelaskan bahwa fasilitas asuransi memberikan rasa aman dan perlindungan yang membangun ikatan emosional antara pengguna dan ekosistem Alfagift. Bagi mayoritas responden yang merupakan generasi muda dan belum memiliki jaminan sosial yang memadai, akses terhadap perlindungan asuransi melalui keanggotaan Alfagift menjadi manfaat yang dinilai substansial. Dimensi lain tidak menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan, yang mengindikasikan bahwa pengaruh program loyalitas terhadap kesetiaan pelanggan sebagian besar bekerja melalui jalur mediasi kepuasan pelanggan.
Peran Mediasi Kepuasan Pelanggan
Temuan yang paling signifikan dalam penelitian ini adalah terkonfirmasinya peran mediasi kepuasan pelanggan dalam hubungan antara program loyalitas dan loyalitas pelanggan. Nilai R-Square Customer Loyalty sebesar 0,671 mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai penguat dalam mentransmisikan pengaruh program loyalitas terhadap loyalitas. Temuan ini sejalan dengan Aji et al. (2021) yang membuktikan bahwa customer satisfaction berperan sebagai full mediator dalam hubungan antara kualitas layanan elektronik dan loyalitas pelanggan. Dwiana et al. (2025) juga mengkonfirmasi peran mediasi kepuasan dalam model loyalty program–repurchase intention pada pengguna GoPay generasi Z di Semarang. Implikasinya, Alfamart perlu memastikan bahwa setiap elemen program loyalitas mampu menghasilkan pengalaman yang memuaskan bagi pengguna, karena kepuasanlah yang pada akhirnya mendorong terbentuknya loyalitas yang berkelanjutan.
Temuan ini memiliki implikasi strategis yang penting bagi Alfamart. Program loyalitas yang hanya berfokus pada pemberian insentif tanpa memperhatikan kualitas pengalaman pengguna tidak akan efektif dalam membangun loyalitas jangka panjang. Sebaliknya, ketika program loyalitas mampu menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan, mudah, dan bernilai bagi pengguna, kepuasan yang terbentuk akan secara alami mendorong terbentuknya loyalitas. Oleh karena itu, Alfamart perlu memastikan bahwa setiap dimensi program loyalitasnya dirancang tidak hanya untuk menarik perhatian, tetapi juga untuk menciptakan pengalaman yang benar-benar memuaskan bagi penggunanya.
Penutup 
Penelitian ini menganalisis pengaruh program loyalitas Alfagift terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan, dengan melibatkan 102 pengguna aktif aplikasi tersebut. Berdasarkan hasil pemodelan PLS-SEM, beberapa kesimpulan dapat ditarik.
Program loyalitas Alfagift berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, dengan Special Price sebagai dimensi yang paling berpengaruh secara statistik (β = 0,359; p = 0,001). Hal ini mencerminkan bahwa pengguna Alfagift yang didominasi generasi muda menempatkan manfaat finansial langsung sebagai faktor utama kepuasan mereka. Insurance Coverage terbukti berpengaruh signifikan secara langsung terhadap loyalitas pelanggan (β = 0,318; p = 0,001), menunjukkan bahwa manfaat perlindungan yang ditawarkan memiliki dampak jangka panjang dalam membangun kesetiaan pengguna. Selain itu, kepuasan pelanggan terbukti berperan sebagai mediator yang memperkuat pengaruh program loyalitas terhadap loyalitas pelanggan.
Nilai R-Square sebesar 0,653 untuk Customer Satisfaction dan 0,671 untuk Customer Loyalty menunjukkan model memiliki kemampuan prediksi yang kuat (Hair et al., 2017). Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa pengembangan program loyalitas yang relevan dan bernilai nyata bagi pengguna merupakan faktor kunci dalam membangun loyalitas pelanggan di industri ritel digital.
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, ukuran sampel sebanyak 102 responden tergolong berada di batas minimal untuk model PLS-SEM yang melibatkan sembilan variabel laten, sehingga hasil penelitian ini perlu dimaknai secara hati-hati dan generalisasinya masih terbatas. Kedua, jumlah responden relatif homogen, didominasi generasi muda berstatus pelajar atau mahasiswa. Ketiga, penelitian ini hanya menguji hubungan langsung dan tidak langsung antara program loyalitas dan loyalitas pelanggan. Penelitian mendatang disarankan untuk menggunakan ukuran sampel yang lebih besar serta sampel yang lebih beragam, di samping mempertimbangkan variabel moderasi seperti tingkat pendapatan atau frekuensi penggunaan aplikasi untuk memperkaya model penelitian.
Dari sisi implikasi manajerial, penelitian ini menyarankan agar Alfamart memprioritaskan pengembangan fitur Special Price dan Insurance Coverage sebagai dua dimensi yang terbukti paling berpengaruh. Fitur Special Price perlu diperluas cakupan produknya agar lebih relevan dengan kebutuhan sehari-hari pengguna muda, sementara fasilitas asuransi perlu dikomunikasikan secara lebih masif mengingat potensinya yang besar dalam membangun loyalitas jangka panjang.
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