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ABSTRAK 

Mengingat bahwa lingkungan toko ritel di masa new normal mengalami perubahan karena adanya protokol kesehatan, 

maka menjadi sangat menarik untuk mengetahui persepsi konsumen di masa tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui persepsi konsumen mengenai lingkungan toko ritel pakaian dan revisit intention di masa new normal. 

Sebanyak 416 responden didapatkan melalui pendistribusian kuesioner secara online. Responden dari penelitian ini 

adalah orang yang pernah melakukan pembelian atau berkunjung ke toko ritel pakaian secara offline (datang langsung 

ke toko fisik) di masa new normal. Outer model digunakan untuk menilai validitas dan reliabilitas indikator dan 

variabel. Setiap indikator dianggap valid jika outer loading dan AVE (Average Variance Extrated) >0,5. Analisis 

deskriptif digunakan menggunakan Smart PLS. Hasil menunjukkan bahwa konsumen memiliki persepsi yang baik 

terhadap lingkungan toko pakaian. Suasana toko, desain toko dan factor sosial toko di nilai baik oleh konsumen. Namun 

terdapat hal yang perlu ditingkatkan yaitu mengenai faktor sosial di dalam toko yang berkaitan dengan kehadiran, 

penampilan, dan perilaku konsumen lain di dalam toko.  

Kata Kunci;  

Lingkungan Toko, Revisit Intention, New Normal

1. PENDAHULUAN 

Dampak dari pandemi COVID-19 yang harus dihadapi 

negara-negara di dunia tidak hanya krisis kesehatan, 

tetapi juga krisis ekonomi. Bahkan, dalam situasi 

terburuk penurunan ekonomi bisa berdampak pada 

terjadinya resesi [1]. International Monetary Fund 

(IMF) melaporkan bahwa pada tahun 2020, ekonomi 

dunia menyusut 4,4% [2]. IMF menilai bahwa krisis 

ini masih jauh dari kata selesai karena ekonomi dunia 

masih harus terus menghadapi pemulihan yang tidak 

merata hingga pandemi ini bisa ditangani [3]. 

Berbagai negara di dunia telah melaporkan penurunan 

ekonomi akibat adanya pandemi ini. Indikatornya 

adalah penurunan pada pada Produk Domestik Bruto 

(PDB), merosotnya pendapatan riil, jumlah lapangan 

kerja, terpuruknya industri manufaktur, dan penjualan 

ritel [1]. 

Survei Penjualan Eceran yang dilakukan Bank 

Indonesia menunjukkan bahwa Indonesia mengalami 

penurunan penjualan dibidang ritel. Pada September 

2020, total penjualan ritel -7,3%. Hal ini menunjukkan 

bahwa ada kenaikan jika dibandingkan dengan bulan 

sebelumnya Juli dan Agustus yang masing-masing 

berada pada -12,3% dan -9,2% [4]. Tetapi, kenaikan 

ini masih belum stabil jika dibandingkan dengan tahun 

sebelumnya. Survei juga menunjukkan bahwa industri 

ritel pakaian mengalami penyusutan cukup besar yaitu 

-59,7% pada September 2020 [4]. Di industri ritel, 

ritel modern seperti department store dan specialty 

store paling merasakan dampak secara langsung 

karena harus tutup di masa pandemi [5]. Saat ini, toko 

ritel pakaian sudah diizinkan untuk beroperasi 

kembali. Namun pembukaan kembali toko pakaian ini 

diikuti dengan kebijakan pemerintah untuk 

menerapkan protokol kesehatan di dalam toko [6]. 

Sehingga lingkungan toko mengalami perubahan. 

 

Sebelum pandemi, banyak pengalaman konsumen di 

dalam toko yang berpusat pada menciptakan 

kesenangan, hiburan, dan keterlibatan [7]. Pengelola 

ritel berusaha mengembangkan tokonya dengan cara 

menciptakan pengalaman kesenangan berbelanja bagi 

konsumen saat berada di toko [8]. Tetapi setelah 

pandemi, konsumen mungkin mengevaluasi 

pengalaman mereka di toko berdasarkan seberapa 

bersih toko, apakah konsumen tidak harus menyentuh 

layar, dan apakah toko tersebut cukup luas untuk 
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menjaga jarak sosial [7]. Oleh karena itu, penting bagi 

peritel untuk mengetahui pengalaman berbelanja 

seperti apa yang diinginkan konsumen di masa new 

normal. Sehingga penting untuk mengetahui persepsi 

konsumen mengenai lingkungan toko saat ini agar 

peritel bisa menyusun strategi untuk membuat 

penjualan kembali stabil dengan tetap memperhatikan 

protokol kesehatan. 

 

Saat ini belum banyak penelitian yang membahas 

mengenai persepsi konsumen terhadap lingkungan 

toko saat new normal. Oleh karena itu tujuan dari 

paper ini adalah mengetahui persepsi konsumen 

berdasarkan pengalaman konsumen saat berbelanja di 

lingkungan toko ritel pakaian di masa new normal. 

Mengingat bahwa lingkungan toko ritel mengalami 

perubahan karena adanya protokol kesehatan. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi persepsi 

konsumen secara deskriptif variable mana dari 

lingkungan toko, yang meliputi Ambient Factor, 

Social Factor, Design Factor dan variabel Revisit 

Intention pada masa new normal. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Ambient Factor 

Ambient Factor didalam toko merupakan 

enviromental stimulus yang penting sebagai strategi 

pemasaran ritel [9]. Dalam lingkungan ritel, pengecer 

berusaha membedakan penawaran mereka untuk 

memberikan “pengalaman total” bagi pelanggan [10]. 

Terdapat dua elemen lingkungan sebagai hal yang 

penting untuk pembentukan pengalaman pelanggan, 

yaitu atmosfer dan karyawan di dalam toko [11]. 

Salah satu cara untuk menciptakan pelanggan adalah 

dengan menciptakan suasana di lingkuan toko[12]. 

Lima aspek yang termasuk kedalam suasana toko 

yaitu musik, pencahayaan, kebersihan, tata letak toko, 

dekorasi dan artefak [13]. Oleh karena itu, membuat 

suasana toko yang unik dapat menjadi keunggulan 

kompetitif dan menjadi fokus utama pengecer [14]. 

 

2.2 Design Factor 

Desain terdiri dari elemen fungsional dan estetika. 

Elemen desain fungsional terdiri dari kenyamanan, 

tata letak, papan nama, sedangkan elemen desain 

estetika meliputi warna, skala, tekstur/pola, gaya, 

aksesori, dan penyajian merchandise [15]. Selain itu 

penggunaan teknologi di dalam toko juga merupakan 

elemen yang bisa dipertimbangkan [16]. Penyajian 

barang dagangan di suatu toko digunakan untuk 

memfasilitasi dan merangsang perilaku pembelian 

konsumen. Dengan demikian, desain toko disebut 

silent salesman karena telah digunakan untuk menarik 

dan menahan perhatian konsumen [17]. 

2.3 Social Factor 

Social Factor mencakup karyawan dan konsumen 

lain yang ada didalam toko [18]. Indikator dari faktor 

sosial adalah jumlah orang lain, penampilan orang 

lain, perilaku orang lain, kehadiran fisik atau virtual 

orang lain, volume orang lain, dan jumlah komentar 

atau suka orang lain [16]. Kehadiran orang lain 

didalam toko bisa meningkatkan kesenangan 

pengalaman berbelanja konsumen [19]. Namun 

pembeli lain juga mungkin mengurangi pengalaman  

pelanggan [16].   

 

2.4 Revisit Intention 

Revisit intention merupakan bentuk perilaku 

(behavioral intention) atau keinginan pelanggan 

untuk datang kembali, memberikan word of mouth 

yang positif, tinggal lebih lama dari perkiraan, 

berbelanja lebih banyak dari perkiraan [20]. Niat 

untuk melakukan kunjungan kembali di pengaruhi 

oleh kunjungan awal mereka  [21].  Kepuasan 

konsumen juga di kunjungan awal merupakan salah 

saru faktor yang dapat meningkatkan revisit intention 

[22][23].  

 

 
Gambar 1 Model Penelitian 

3. METODE RISET 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

menyebarkan kuesioner ke 416 responden. Kuesioner 

ini disebarkan secara online dengan menggunakan 

google form. Responden dari penelitian ini adalah 

responden yang pernah melakukan pembelian atau 

pernah berkunjung ke toko pakaian secara offline di 

masa new normal di Jawa Barat. Dalam penelitian ini, 

teknik sampling yang digunakan adalah non-

probability sampling yang didalamnya digunakan 

teknik convenience sampling yaitu sebagai kumpulan 

informasi dari anggota-anggota populasi yang mudah 

diperoleh dan mampu menyediakan informasi tersebut 
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[24]. Oleh karena itu sampel diambil dari orang-orang 

yang mudah dijangkau, seperti teman, kerabat saudara 

dan keluarga serta orang-orang yang ditemui secara 

kebetulan sehingga mempermudah dalam proses 

pengambilan data dan menghemat waktu. Bagian 

pertama dalam kuesioner adalah pertanyaan mengenai 

variabel-variabel yang diujikan, diantaranya adalah 

Ambient Factor, Design Factor, Social Factor, dan 

Revisit Intention. Pertanyaan-pertanyaan tersebut 

terbagi kedalam 22 indikator, 3 indikator untuk 

Ambient Factor [18][25], 9 indikator untuk Design 

Factor [16][18], 7 indikator untuk Social Factor [16], 

[26], dan 3 indikator untuk Revisit Intention [26]. 

Selanjutnya penelitian ini mengadung pertanyaan 

mengenai data degmografi responden seperti usia, jenis 

kelamin, pendidikan terakhir, dan pendapatan perbulan. 

Kuesioner menggunakan skala likert (1 - 5) yang terdiri 

dari 1 yang artinya sangat tidak setuju sampai 5 yang 

artinya sangat setuju. Selanjutnya, menggunakan outer 

model untuk menilai validitas dan reliabilitas indikator 

dan variabel. Setiap indikator dianggap valid jika outer 

loading dan AVE menunjukkan nilai >0,5. Sedangakan 

reliabilitas setiap variabel dilihat berdasarkan nilai 

cronbach’s alpha dan composite reability yang 

menunjukkan nilai >0,7. Analisis deskriptif dengan 

melihat nilai mean dan standar deviasi untuk 

mengetahui persepsi konsumen terhadap lingkungan 

toko pakaian di masa new normal.  Semakin besar nilai 

mean menandakan bahwa penilaian responden 

mengenai lingkungan toko dari setiap variabel baik. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Demografi Responden 

Informasi mengenai demografi responden disajikan 

dalam Tabel 1. Informasi demografi tersebut mencakup 

jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, dan 

pendapatan. Dari 416 responden didominasi oleh 

perempuan yaitu sebanyak 315 reponden, usia paling 

banyak yaitu usia 19-23 tahun yaitu sebanyak 342 

responden, kemudian 168 responden memiliki 

pendapatan <Rp.500.000. Pendidikan terakhir 

responden didominasi SMA/SMK sebanyak 248 

responden. 

Table 1 Demografi Responden 

Karakteristik Frekuensi % 

Jenis Kelamin     

Laki-laki 101 24,3 

Perempuan 315 75,7 

Usia     

18 5 1,2 

19-23 342 82,2 

24-28 36 8,7 

29-33 11 2,6 

>34 22 5,3 

Pendidikan Terakhir     

SMA/SMK 248 59,6 

D1-D3 27 6,5 

D4/S1 108 26 

>S1 33 8 

Pendapatan     

<Rp. 500.000 168 40,4 

Rp. 500.000 - Rp. 

3.500.000 157 37,7 

Rp. 3.500.000 - Rp. 

5.000.000 51 12,3 

Rp. 5.000.000 - Rp. 

10.000.000 23 5,5 

>Rp.10.000.000 17 4,1 

 

4.2 Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk menilai 

apakah instrument penelitian dapat diandalkan atau 

tidak sehingga analisis lebih lanjut bisa dilakukan [27]. 

Instrumen tikatakan valid jika nilai Average Variance 

Extracted (AVE) lebih besar dari 0,5 [28], kemudian 

dikatakan reliable jika Cronbach’s Alpha dan 

Composite Reliability lebih besar dari 0,7 [29].  

Table 2 Hasil Validitas dan Reliabilita 

Kontruksi 
Outer 

Loading 
α AVE CR 

Ambient Factor  0,882 0,808 0,927 

Lingkungan toko 

bersih 
0,863    

Kualitas udara 

toko baik  
0,920    

Suhu toko nyaman 0,913    

Design Factor  0,787 0,611 0,862 

Layout toko bisa 

untuk jaga jarak  
0,807    

Display 

memudahkan cari 

barang  

0,802    

Simbol/tanda jaga 

jarak 
0,735    

Toko memiliki 

website  
0,780    

Social Factor  0,869 0,656 0,905 

Pengunjung selalu 

menjaga jarak 
0,795    

Karyawan 

menerapkan 

protokol kesehatan 

0,863    

Karyawan 

berpenampilan 

sesuai protokol 0,84 
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kesehatan 

Karyawan 

menegur 

konsumen yang 

tidak menerapkan 

protokol kesehatan 

0,814    

Pengecekan suhu  0,726    

Revisit Intention   0,802 0,716 0,883 

Datang kembali 

untuk membeli 
0,815    

Datang kembali 

dalam waktu dekat 
0,845    

Datang kembali ke 

toko ini walaupun 

ada toko lain 0,877 

   

 

Tabel 2 menunjukkan bahwa nilai Outer Loading dan 

AVE lebih besar dari 0,5 dan nilai Cronbach’s Alpha 

dan Composite Reliability lebih besar dari 0,7. 

Sehingga angka tersebut dapat dinilai sudah valid dan 

reliable.  

4.3 Analisis Deskriptif  

Analisis deskriptif dilakukan untuk mengetahui 

persepsi konsumen mengenai variabel yang diujikan. 

Tabel 3 menyajikan informasi mengenai rata-rata 

(mean) dan standar deviasi dari jawaban konsumen 

dalam kuesioner.  

Table 3 Nilai Mean dan Standar Deviasi 

Construct Mean SD 

Ambient Factor 4,015 0,866 

Design Factor 3,886 0,982 

Social Factor 3,914 1,017 

Revisit Intention 3,425 0,879 

Dari Tabel 3 diketahui bahwa responden memberikan 

nilai yang baik untuk variabel Ambient Factor, Design 

Factor, Social Factor dan Revisit Intention yaitu 

memiliki rata-rata >3 dan >4. Ambient Factor  dengan 

nilai mean paling besar  (4,015), selanjutnya Social 

Factor (3,914), Design Factor (3,886), dan Revisit 

Intention (3,425).  

 

4.4 Diskusi dan Implikasi 

Ambient Factor merupakan variabel dengan nilai rata-

rata paling tinggi yaitu 4,015 yang menunjukkan bahwa 

suasana di dalam toko pakaian di masa new normal 

sudah baik. Hal ini berarti responden menilai bahwa 

lingkungan toko cukup bersih dan memiliki suhu serta 

kualitas udara yang baik. Ambient factor 

mempengaruhi pengalaman belanja konsumen secara 

positif, dan hal ini akan berpengaruh pada minat 

konsumen untuk melakukan kunjungan kembali [26]. 

Oleh karena itu penting bagi toko ritel untuk selalu 

menciptakan lingkungan suasana toko yang nyaman 

bagi konsumen terutama di bidang kebersihan. Dimana, 

di masa new normal ini kebersihan menjadi indikator 

penting bagi konsumen dalam menjaga kesehatan 

konsumen. 

 

Selanjutnya nilai rata-rata yang menunjukkan nilai 

yang baik  yaitu 3,886 dari design factor. Hal ini 

mengartikan bahwa desain toko pakaian di masa new 

normal baik. Konsumen menilai bahwa display toko 

dinilai memudahkan konsumen dalam pencarian 

barang dan toko pakaian juga sudah memfasilitasi toko 

dengan berbagai informasi dan simbol untuk 

mengingatkan konsumen tetap melakukan protokol 

kesehatan didalam toko. Hal yang perlu ditingkatkan 

mengenai desain toko adalah ritel perlu untuk 

memastikan bahwa layout  toko memungkinkan 

konsumen untuk menjaga jarak didalam toko dan 

penting bagi toko ritel pakaian untuk memiliki website 

yang bisa diakses konsumen dimanapun untuk melihat 

informasi produk dan ketersediaan produk sehingga 

konsumen tidak perlu berlama-lama berada didalam 

toko. Layout toko, signange, dan situs web merupakan 

elemen desain yang dirasakan secara visual. 

Dibandingkan dengan indera lain, penglihatan 

memberikan efek yang lebih kuat pada persepsi dan 

kognisi manusia [16]. Penelitian sebelumnya 

menyebutkan bahwa desain toko bisa membentuk 

evaluasi kognitif konsumen seperti nilai untuk kualitas 

dan layanan yang lebih baik di benak konsumen [30].  

Disisi lain, Tabel 3 menunjukkan bahwa social factor 

memiliki nilai rata-rata yaitu 3,914. Hal ini 

menandakan bahwa responden menilai bahwa 

kehadiran, penampilan, dan perilaku orang lain di 

dalam toko, termasuk karyawan dan konsumen lain 

sudah baik. Responden menilai bahwa karyawan 

didalam toko selalu menerapkan protokol kesehatan, 

diantaranya adalah karyawan selalu berpenampilan 

sesuai dengan protokol kesehatan dan melakukan 

pengecekkan suhu terlebih dahulu bagi konsumen 

yang akan memasuki toko. Namun responden menilai 

bahwa konsumen didalam toko tidak selalu menjaga 

jarak dan karyawan toko juga tidak menegur 

konsumen yang mengabaikan protokol kesehatan. Hal 

ini bisa berdampak pada pengurangan pengalaman 

belanja konsumen. Menurut Zhang et al. [31] Ketika 

ada terlalu banyak pembeli di suatu area, maka akan 

berdampak pada pengurangan pembelian. Hal ini 

mungkin terjadi juga di masa pandemi ini, dimana 
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kerumunan orang sangat dihindari. Oleh karena itu 

penting bagi toko ritel untuk meningkatkan pelayanan 

konsumen untuk membuat konsumen merasa nyaman 

berada di lingkungan toko. Tidak menjaga jaraknya 

konsumen didalam toko juga mungkin disebabkan dari 

layout toko yang tidak memungkinkan konsumen 

untuk melakukan itu.  

 

Terakhir, minat konsumen untuk melakukan kunjungan 

kembali juga tinggi. Dimana nilai mean menunjukkan 

angka 3,425. Hal ini mengiplikasikan bahwa niat beli 

konsumen terhadap toko pakaian secara offline di masa 

new normal masih tinggi. Konsumen bersedia datang 

kembali dalam waktu dekat dan datang ke toko yang 

sama walaupun ada toko lain. Hal ini sejalan dengan 

temuan dalam penelitian sebelumnya yang mengatakan 

bahwa minat untuk berkunjung kembali salah satunya 

dipengaruhi oleh jumlah kunjungan sebelumnya 

[32][33][34]. Disisi lain, penelitian sebelumnya yang 

berfokus pada hubungan antara kunjungan sebelumnya 

dan niat memilih destinasi yang sama di masa 

mendatang mendeskripsikan bahwa meskipun jumlah 

kunjungan sebelumnya dan tingkat kepuasan secara 

keseluruhan sangat berpengaruh, kematangan destinasi 

juga merupakan stimulus penting [35]. 

 

5. SIMPULAN DAN SARAN  

Berdasarkan hasil penelitian, persepsi konsumen 

dikatakan baik terhadap seluruh variabel. Hal ini berarti 

bahwa toko ritel pakaian sudah baik dalam 

menciptakan lingkungan toko yang nyaman bagi 

konsumen di masa new normal. Walaupun ada 

beberapa hal yang perlu ditingkatkan seperti layout 

toko harus di desain memungkinkan konsumen untuk 

menjaga jarak, tersedianya beberapa saluran penjualan 

terintegrasi (omnichannel marketing), contohnya 

website yang dapat memberikan informasi bagi 

konsumen seperti informasi mengenai harga dan 

ketersediaan produk.  Selanjutnya kehadiran konsumen 

yang mengabaikan protokol kesehatan juga bisa 

menjadi penyebab ketidaknyamanan konsumen lain 

saat berada di dalam toko. Oleh karena itu karyawan 

toko perlu untuk memastikan  bahwa semua konsumen 

yang berada di dalam toko mematuhi protokol 

kesehatan dengan selalu mengingatkan konsumen yang 

mengabaikan protokol kesehatan. Hal tersebut 

dilakukan untuk menjamin keselamatan konsumen itu 

sendiri dan konsumen lain serta karyawan yang berada 

di dalam toko.  

Penelitian ini menunjukkan bahwa penting untuk 

menciptakan lingkungan toko yang baik untuk 

meningkatkan pengalaman belanja konsumen. Apalagi 

di masa new normal dimana retail harus bisa bertahan 

menghadapi situasi yang tidak terduga. Lingkungan 

toko yang terdiri atas ambient factor, design factor dan 

social factor merupakan stimulus penting yang dapat 

meningkatkan minat untuk melakukan kunjungan ulang.  
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