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ABSTRACT

The retail industry is undergoing intense competition, driven by the continual
innovation of products. Companies, particularly in the fashion sector, are striving to
display sustainable brand innovations. A common issue is that many customers do not
return due to negative experiences. Uniglo, as a major player in the retail industry,
prioritizes delivering a superior brand experience. This study aims to analyze the impact of
brand experience and service quality at Uniglo,specifically in Semarang City, on
consumers' repurchase intentions. Customer satisfaction mediates the influence of brand
experience and service quality on repurchase interest.

The research focuses on consumer behavior towards brands, targeting those who
have purchased at least one Uniglo product in Semarang. Data were collected from 136
respondents through questionnaires, using non-probability and purposive sampling
techniques. The analysis employed the Structural Equation Model (SEM) method via the
AMOS software (version 24).

Findings indicate that both brand experience and service quality significantly and
positively influence repurchase intention, both directly and indirectly through customer
satisfaction. The managerial implication suggests that Uniglo, particularly in Semarang,
should systematically evaluate and enhance service quality and brand experience based on
these insights.

Keywords: Brand Experience, Service Quality, Customer Satisfaction, Repurchase
Intention

PENDAHULUAN

Produk yang terus dimodifikasi membuat industri retail mengalami persaingan
yang ketat. Beberapa Perusahaan berlomba-lomba memodifikasi ide mereka di dunia
fashion dengan menampilkan inovasi merek yang berkelanjutan. Banyak penyebab
konsumen yang datang tetapi tidak kembali dikarenakan pengalaman yang buruk.
Tampilan yang diberikan setiap perusahaan harus mencapai pengalaman merek yang
mengesankan, secara otomatis pelanggan juga terlibat terhadap merek yang mereka
senangi. Data penjualan dari fastretailing pada tahun 2023 bulan agustus menggambarkan
penjualan produsen dan ritel global. Uniglo berada di peringkat ke 3 untuk pasar global
berdasarkan penjualan per tahunnya. Pendapatan Uniglo sebesar 18,5 milliar USD per
agustus 2023.

Tempo melakukan riset tingkat persentase produk yang sering di wilayah
Indonesia. Dari riset tersebut bisa diketahui bahwa 76% orang Indonesia lebih memilih
produk pakaian. Tingginya konsumsi produk ini membuat beberapa produk lokal maupun
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luar negeri berlomba-lomba melakukan berbagai cara untuk bersaing di industri yang
dinamakan fast fashion. Berdasarkan data yang dipublikasikan oleh databoks terdapat 10
merek fesyen favorit masyarakat Indonesia. Data menunjukkan Uniglo masih menjadi
pilihan masyarakat Indonesia. Uniglo berhasil menempati posisi ke 4 dengan perolehan 31
persen merek favorit di kalangan masyarakat Indonesia. Uniglo adalah merek dari Fast
Retailing Co., Ltd., perusahaan induk ritel Jepang terkemuka dengan kantor yang berpusat
di Tokyo, Jepang. Uniglo merupakan merek terbesar dari delapan merek di FastRetailing
Group, seperti GU, Theory, PLST, Comptoir des Cotonniers, Princesse tam.tam, J Brand
dan Helmut Lang. Dari data tersebut Uniglo perlu menyiapkan strategi khusus untuk
meningkatkan pelanggan baru dan mempertahankan minat beli kembali dengan membuat
terobosan pengalaman merek secara bertahap.

Dalam pemasaran pengalaman merek dan kualitas layanan sangatlah penting untuk
memotivasi konsumen membeli produk. Dalam pemasaran, pengalaman merek sangat
penting. Organisasi harus beradaptasi dengan preferensi klien yang terus berubah,
persaingan global yang intens, dan perubahan teknologi yang cepat (Aboramadan,
Albashiti et al., 2019). Pengalaman merek yang tepat dapat membantu bisnis
mempertahankan loyalitas pelanggan, memberikan persepsi merek, dan mempengaruhi
tingkat pembelian dalam lingkungan bisnis yang kompetitif dan berubah-ubah.
Pengalaman merek diharapkan meningkatkan value merek, apabila konsumen dihadapkan
dengan pesaing di industri yang sama menjadi salah satu industri barang terbesar, namun,
masih ada ruang untuk penelitian lebih lanjut tentang pengalaman merek dan minat beli
kembali di fashion (Brakus et al., 2009; Khan dan Rahman, 2015).

Beberapa ulasan yang terdapat di google review menunjukkan bahwa Uniglo belum
mampu memenuhi eskpektasi konsumen terhadap merek Uniglo. Menurut penelitian yang
dilakukan oleh (Dandis et al.,2023), menunjukkan bahwa pengalaman merek sangat
penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap merek dan keinginan mereka untuk
membeli produk lagi. Dari pernyataan tersebut konsumen dibagi menjadi 2 persepsi
terhadap produk yaitu fungsional dan benefit.

Pasar Uniglo yang masih belum maksimal dalam peningkatan penjualan dan belum
menjadi merek favorit di Semarang. Penelitian ini betujuan untuk memahami dampak dari
peningkatan kualitas pelayanan dan pengalaman merek dari konsumen terhadap minat beli
kembali produk Uniglo. Penelitian ini dimaksudkan untuk membantu Uniglo
meningkatkan strategi pemasarannya dan mengembangkan produk dan jasa yang lebih
sesuai kebutuhan pelanggan. Penelitian ini mengkaji pengaruh dari pengalaman merek dan
kualitas pelayanan terhadap minat beli kembali dengan kepuasan pelanggan sebagai
variabel mediasi, khususnya di kalangan konsumen produk Uniglo di Semarang.

Berdasarkan uraian di atas maka peneliti tertarik untuk mengambil judul
“PENGARUH PENGALAMAN MEREK DAN KUALITAS PELAYANAN
TERHADAP NIAT MEMBELI KEMBALI MELALUI KEPUASAN KONSUMEN
SEBAGAI VARIABEL INTERVENING (Studi pada Pengguna Produk Uniqglo di
Semarang, Jawa Tengah)”

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

TRA (Theory of Reasoned Action) (Fishbein dan Ajzen, 1975) menyatakan bahwa
sikap dan norma subjektif seseorang memengaruhi keinginan mereka untuk berperilaku
tertentu. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa orang tidak selalu rasional saat membuat
keputusan; namun, TRA mengontrol kehendak sepenuhnya (Ding et al., 2023). Akibatnya,
TPB (Theory Planned Behaviour) diciptakan, yang memperluas TRA dengan memasukkan
kontrol perilaku yang dirasakan, yang merupakan bagian baru dari pendahulunya (Ajzen,
1991). Teori ini mengatakan bahwa kontrol persepsi perilaku memengaruhi motivasi untuk
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minat. TPB sendiri menyatakan bahwa minat perilaku konsumen langsung berhubungan
dengan kontrol persepsi perilaku dalam kaitannya dengan penelitian ini. Konsumen yang
kurang puas dengan pengalaman menggunakan Uniglo menyebabkan beberapa masalah.

Hubungan Pengalaman Merek terhadap Niat Beli Kembali

Berdasarkan penelitian terdahulu Meijani (2023) pengalaman merek memiliki
pengaruh signifikan terhadap niat beli kembali di Iran. Di pasar yang kompetitif,
pengalaman yang dibangun oleh bisnis dan dapat mempertahankan hubungan jangka
panjang adalah cara terbaik untuk menarik pelanggan. Konsumen yang merasakan
keterlibatan merek yang baik ketika mereka membeli barang atau jasa akan lebih tertarik
untuk membeli lagi barang atau jasa tersebut. Minat beli kembali sangat penting bagi bisnis
karena dapat menghemat uang dengan mendatangkan pelanggan baru. Pada penelitian
yang dilakukan oleh (Dandis et al., 2023) menyatakan bahwa pengalaman merek
berpengaruh singifikan terhadap Niat beli kembali pada industri fast food. Dari pernyataan
tersebut, pelanggan yang membeli barang-barang tertentu dapat memanfaatkan kampanye
pemasaran dengan merekomendasikan barang-barang dari merek yang dapat dipercaya
kepada orang lain.

H1: Pengalaman Merek berpengaruh positif terhadap Niat Beli Kembali.

Hubungan Kualitas Pelayanan terhadap Niat Beli Kembali

Menurut Hellier, Geursen, Carr, dan Rickard (2003), niat membeli kembali adalah
ketika seseorang mempertimbangkan untuk membeli kembali barang dan jasa dari
perusahaan yang sama dengan mempertimbangkan situasi saat ini dan semua kemungkinan
yang ada. Pelayanan prima perusahaan dan hubungan baik antara penjual dan pembeli akan
mendorong niat membeli ulang (Shi et al., 2018). Dari pernyataan di atas, perusahaan
harus melakukan evaluasi untuk meningkatkan layanan yang baik dan merevisi layanan
yang buruk. Minat beli kembali juga mengukur kepercayaan pelanggan terhadap produk
untuk melakukan pembayaran. Pelayanan yang baik, seperti cepat, responsif, dan
informatif, membantu dan menjawab kebutuhan pelanggan dan menciptakan nilai merek
perusahaan. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Law et al., (2022) kualitas pelayanan
memiliki pengaruh positif terdahap niat beli kembali. Pada penelitian yang dilakukan oleh
(Widodo et al., 2021) kualitas pelayanan tidak memiliki pengaruh positif terhadap niat beli
kembali.

H2: Kualitas Pelayanan berpengaruh positif terhadap Niat Beli Kembali.

Hubungan Pengalaman Merek terhadap Kepuasan Pelanggan

Menurut (Quan et al., 2020), penelitiannya menunjukkan bahwa perusahaan yang
berkomitmen untuk meningkatkan pengalaman merek pelanggan pada akhirnya akan
meningkatkan kepuasan pelanggan dalam konteks belanja online di Vietnam. Mengingat
hal ini, berbagai pekerjaan dalam industri jasa telah mencatat bahwa pengalaman merek
dapat secara positif mempengaruhi kepuasan pelanggan (Barnes et al., 2014; Nysveen et
al., 2013). Ishida dan Taylor (2012), menyatakan bahwa pengalaman merek berpengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan. Pengalaman merek juga berfungsi sebagai referensi
yang baik untuk menghasilkan inovasi produk dan layanan yang sesuai dengan ekspektasi
pelanggan di masa depan. Akibatnya, pengalaman merek memengaruhi kepuasan
pelanggan karena memenuhi keinginan pelanggan yang diharapkan. Berdasarkan
penelitian terdahulu oleh (Chung & Welty Peachey, 2022) menyatakan bahwa brand
experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction di industri
golf club.

H3: Pengalaman Merek berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan.
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Hubungan Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan

Layanan berkualitas tinggi adalah kunci untuk bisnis yang bertahan lama (Chen et
al.,, 2019). Pernyataan tersebut meningkatkan loyalitas pelanggan dan meningkatkan
kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan yang diinginkan menimbulkan kesan positif
pada pelanggan, yang pada gilirannya akan merekomendasikan produk kepada orang lain
dan rekan kerja. (Rodriguez et al., 2020) dalam penelitiannya juga menunjukkan bahwa
kualitas layanan memiliki pengaruh yang positif dan signfikan terhadap kepuasan
pelanggan fashion retail di spanyol. Kuo, Y.F., Wu, C.M. and Deng, W.J. (2009) dalam
penelitiannya menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan di taiwan. Keunggulan merek berasal dari kualitas yang responsif
dengan memenuhi harapan pelanggan. Menurut Phuong & Trang(2018),kualitas pelayanan
memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan di Vietnam. Konsumen puas
dengan karyawan yang dapat diandalkan yang memberikan informasi yang tepat tentang
produk dan pengiriman dalam waktu yang tepat. Pernyataan diatas dibantu dengan fasilitas
yang ada dari toko dan peralatan yang tersedia disaat konsumen mencoba baju di changing
room seperti keranjang baju dan alat bantu satuan baju yang mau dicoba. Pemenuhan
kebutuhan konsumen yang didasari dari penawaran produk dengan layanan yang baik
meningkatkan pembelian pelanggan yang tinggi juga.

H4: Kualitas Pelayanan berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan.

Hubungan Kepuasan Pelanggan terhadap Niat Beli Kembali

Penelitan yang dilakukan oleh Miao (2020) juga menemukan bahwa kepuasan
pelanggan meningkatkan minat beli kembali konsumen di Industri penerbangan pakistan.
Konsumen menilai kepuasan mereka dengan barang atau jasa yang diberikan. Konsumen
ingin membeli produk tersebut lagi jika mereka memiliki pengalaman merek yang baik.
Penelitian sebelumnya telah memberikan dukungan empiris bahwa kepuasan pelanggan
memiliki efek positif dan langsung dalam menyalurkan niat pembelian ulang (Hellier et al.,
2003; Gustafsson et al., 2005; Ringle et al., 2011). Banyak peneliti telah berulang kali
menekankan bahwa bisnis yang dapat memuaskan pelanggannya akan mempertahankan
pelanggan dan menarik pelanggan baru. (Quan et al,2020) dan peneliti lain menemukan
bahwa kepuasan pelanggan berkorelasi positif dengan retensi pelanggan, niat membeli
kembali, dan kemungkinan pelanggan yang puas akan kembali.

H5: Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Niat Beli Kembali

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS
Berdasarkan Penelitian terdahulu, hubungan antara variabel dan perumusan hipotesis,

maka dapat dirumuskan kerangka pemikiran teoritis sebagai berikut:
Gambar 1. Kerangka Pemikiran Teoritis

Pengalaman
Merek

Niat Beli

Kepuasan

Kualitas
Pelayanan

Model penelitian berdasarkan kerangka pemikiran teoritis diatas digambarkan antara
variabel independen Pengalaman Merek (X1) dan Kualitas Pelayanan (X2) terhadap
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variabel intervening yaitu Kepuasan Pelanggan (Y) Variabel Independen terhadap variabel
dependen yaitu Pengalaman Merek (X1) dan Kualitas Pelayanan (X2) terhadap Niat Beli
Kembali (Z). Selanjutnya hubungan antara variabel intervening terhadap variabel dependen
yaitu Kepuasan Pelanggan () tehadap Niat Beli Kembali (2)

METODE PENELITIAN

Populasi dan Sampel
Menurut Sekaran dan Bougie (2017), populasi mengacu pada total kumpulan
individu, peristiwa, atau kepentingan yang ingin diselidiki oleh peneliti. Jumlah sampel
pada penelitian ini sebanyak 110 orang.
Tabel 1. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel

No | Variabel Definisi Indikator
Penelitian
1. Pengalaman Konsumen merespons merek secara internal 1.Sensory (sensorik)
Merek (X1) dan subjektif (seperti perasaan sensasi dan 2.Affective (afektif)
kognisi) dan perilaku yang ditimbulkannya 3.Behavioral
disebut pengalaman merek (Brakus et al., (Perilaku)
2009). 4.Intellectual
(Intelektual)
2. Kualitas Kualitas layanan dapat didefinisikan 1. Reliabilty,
Pelayanan sebagai perbedaan antara apa yang 2.Responsiveness
(X2) pelanggan pikirkan tentang layanan dan apa
yang mereka harapkan darinya. Layanan 3. Assurance
yang buruk dapat dianggap ketika
ekspektasi pelanggan sebelumnya lebih 4 Empathy
besar daripada apa yang sebenarnya mereka 5. Tangible
pikirkan tentang layanan (Parasuraman et
al., 1994).
3. | Niat Beli | Minat beli ulang terjadi ketika pelanggan 1.minat
Kembali (2) memiliki niat untuk membeli kembali suatu transaksional
barang atau jasa setelah mereka memiliki 2.minat referensial,
pengalaman positif dengan barang atau jasa 3.minat preferensial.
tersebut (Priscillia et al., 2021).
4, Kepuasan Perasaan senang atau kecewa seseorang 1. Pelayanan
Pelanggan yang muncul setelah membandingkan 2. Kualitas Produk
) persepsi atau kesannya terhadap Kkinerja 3. Harga
berada di bawah harapan, pelanggan tidak 4. Promosi
puas dikenal sebagai kepuasan pelanggan
(Kotler, 2009).

Penentuan Sampel

Dalam menentukan jumlah sampel untuk analisis SEM (Structural Equation
Model), membutuhkan 5-10 kali dari jumlah variabel indikator yang akan digunakan
(Ferdinand,2006). Pada penelitian menggunakan perbandingan 8 observasi untuk setiap
estimated parameter. Penelitian ini menggunakan 17 estimated parameter (indikator)
sehingga sampel yang digunakan berjumlah 17 x 8 = 136 sampel. Angka tersebut sudah
memenuhi persyaratan dari analisis SEM yang memiliki rentang 100 — 200 responden.
Metode Analisis Data

Analisis yang digunakan untuk penelitian ini adalah Teknik analisis model
struktural atau biasa dikenal dengan SEM (Structural Equation Model) yang akan
dioperasikan menggunakan program AMOS (Analysis of Moment Structure). AMOS
merupakan salah satu perangkat lunak atau software yang dapat digunakan untuk
mengistemasi model pada model persamaan struktural (SEM) (Ghozali, 2004). Hair et. Al
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(1998) mengajukan dalam proses analisis dengan teknik ini, terdapat tujuh tahapan
pemodelan, yaitu: (1) pengembangan model secara teoritis, (2) Menyusun diagram jalur
(path diagram), (3) mengubah diagram jalur menjadi persamaan struktural, (4) Memilih
matrik input untuk analisis data, (5) Menilai identifikasi model, (6) Mengevaluasi estimasi
model, (7) Interpretasi terhadap model.

Tabel 2. Goodness-of-Fit Index

Goodness of Fit Cut Off Value
Chi Square Kecil
CMIN/DF <2.0
Probability >0.05

GFlI >0.9
AGFI >0.9
TLI >0.9
CFI >0.9
RMSEA <0.08

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Gambar 2. Uji Construct Reliability dan Variance Extracted

Variabel Indikator A 12 112 ol 012 012 (01?2 CR | AVE [Keterangan
LF LF*LF e Jml LF _|Iml LF*LF[ Jmle |(ml LF)"2
X1.1 0,711 0,506 0,494
X1.2 0,661 0,437 0,563
X1.3 0,706 0,498 0,502
X1.4 0,795 0,632 0,368

Brand Experience 2,873 2,073 1,927 8,254 0,811 0,518 |RELIABEL

Variabel Indikator A 12 1-1? ol o 01-? (01?2 CR AVE |Keterangan
LF LF*LF e Jml LF _|Iml LF*LF[ Jmle |(dml LF)"2
X2.1 0,634 0,402 0,598
X2.2 0,881 0,776 0,224
Senvice Quality X2.3 0,900 0,810 0,190 3,972 3,219 1,781 15,777 0,899 0,644 | RELIABEL
X2.4 0,875 0,766 0,234
X2.5 0,682 0,465 0,535

Variabel Indikator A 12 12 ol 0P 01-2 (n? CR AVE _|Keterangan
LF LF*LF e Jml LF _|Iml LF*LF[ Jmle |(ml LF)"2
Y1.1 0,897 0,805 0,195
Y1.2 0,874 0,764 0,236
Y1.3 0,896 0,803 0,197
Y1.4 0,652 0,425 0,575

Customer Satisfaction 3,319 2,796 1,204 11,016 0,902 0,699 |RELIABEL

Variabel Indikator A 12 112 ol o 01-? (01?2 CR AVE |Keterangan
LF LF*LF e Jml LF |Iml LF*LF[ Jmle |(ml LF)"2
Z1.1 0,515 0,265 0,735
71.2 0,868 0,753 0,247
Z1.3 0,926 0,857 0,143
1.4 0,899 0,808 0,192

Berdasarkan gambar 2 menunjukkan hasil uji validitas dan reliabilitas, nilai CR
(Composite Reliability) setiap variabel laten melampaui kriteria minilal 0,7. Kemudian,
Avarage Variance Extracted (AVE) masing-masing variabel melampaui kriteria yaitu >
0,5. Hal ini menunjukkan bahwa semua indikator dan variabel dapat digunakan
berdasarkan model yang valid dan reliabel.

Repurchase Intention 3,208 2,684 1,316 10,291 0,887 0,671 |RELIABEL
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Analisis Full Model Structural Equation Model (SEM)
Gambar 3. Full Model Structural Equation Model (SEM)

Chi-Square = 89,481

@] e | df = 113
3 RVISEA . 000
7 : GFI =,931
o=y &P B
TLI=1,018
@ y gHII:SQL;lg\RE/DF= 792 s
4 g NFI =788
-l m PG =0T @
kualitas produk 53 76
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A © @
S
® :
@ 55-Senscnk
Tabel 3. Hasil Uji Goodness of Fit Model Strkutural
Goodness of Fit Cut Off Value Hasil Analisis Keterangan
Chi Square 138.81 89.48 baik
CMIN/DF <2.0 792 baik
Probability >0.05 .950 baik
GFI >0.9 931 baik
AGFI >0.9 906 baik
TLI >0.9 1.018 baik
CFI >0.9 1.000 baik
RMSEA <0.08 .000 baik

Berdasarkan hasil analisis uji goodness of fit model struktural pada tabel 4.17
mengungkapkan bahwa nilai chi-square adalah 89.48 yang lebih kecil hasilnya dari chi-
square tabel, (sig.a=0.05, & df=113) yaitu 138.81, kemudian hasil CMIN/DF (.792),
Probability (.950), GFI (.931), AGFI (.906), TLI (1.018), CFI (1.000), RMSEA (.000)
sudah memenuhi cut off value diklasifikasikan memiliki hasil yang baik.Hasil analisis
goodness of fit pada uji model struktural sudah sepenuhnya baik(fit).
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Tabel 4seda. Uji Hipotesis

Hipotesis Estimate | S.E. C.R. P Kesimpulan
Pengalaman Merek berpengaruh
positif terhadap Niat Beli Kembali 0,251 0,086 2,905 0,004 H1
Kualitas Pelayanan berpengaruh
positif terhadap Niat Beli Kembali 0,239 0,088 2,709 0,007 H2
Pengalaman Merek berpengaruh
positif terhadap Kepuasan 0,182x | 0,092 1,988 0,047 H3
Pelanggan
Kualitas Pelayanan berpengaruh
positif terhadap Kepuasan 0,526 0,088 6,002 faleel H4
Pelanggan
Kepuasan Pelanggan berpengaruh
positif terhadap Niat Beli Kembali 0,291 0,118 2,475 0,013 H5

1. Pengalaman Merek berpengaruh positif terhadap Niat Beli Kembali

Penelitian menemukan adanya korelasi positif antara Pengalaman Merek dan Niat
Beli Kembali, dengan nilai C.R sebesar 2,905 dan tingkat signifikansi 0,004 < 0,05.
Dapat disimpulkan bahwa Brand Experience mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap Repurchase Intention, dan hipotesis 1 diterima.

2. Kualitas Pelayanan berpengaruh positif terhadap Niat Beli Kembali

Penelitian menemukan adanya korelasi positif antara Kualitas Pelayanan dan Niat
Beli Kembali, dengan nilai C.R sebesar 2,709 dan tingkat signifikansi 0,007 < 0,05.
Dapat disimpulkan bahwa Service Quality mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap Repurchase Intention,dan hipotesis 2 diterima.

3. Pengalaman Merek berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan

Penelitian menemukan adanya korelasi positif antara Pengalaman merek dan
Kepuasan Pelanggan, dengan nilai C.R sebesar 1,988 dan tingkat signifikansi 0,047 <
0,05. Dapat disimpulkan bahwa Pengalaman merek mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap Customer Satisfaction,dan hipotesis 3 diterima.

4. Kualitas Pelayanan berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan

Penelitian menemukan adanya korelasi positif antara Service Quality dan Customer
Satisfaction, dengan nilai C.R sebesar 6,002 dan tingkat signifikansi *** < 0,05. Dapat
disimpulkan bahwa Service Quality mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap Customer Satisfaction, dan hipotesis 4 diterima.

5. Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Niat Beli Kembali

Penelitian menemukan adanya korelasi positif antara Customer Satisfaction dan
Repurchase Intention, dengan nilai C.R sebesar 2,475 dan tingkat signifikansi 0,013 <
0,05. Dapat disimpulkan bahwa Customer Satisfaction mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap Repurchase Intention, dan hipotesis 5 diterima.
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KESIMPULAN

Pada penelitian ini, penulis menggunakan empat variabel yaitu dua variabel
independen, satu variabel dependen dan satu variabel mediasi. Variabel independen yang
digunakan yaitu brand experience dan service quality. Kemudian menggunakan variabel
intervening yaitu kepuasan pelanggan. Sedangkan variabel dependen yang digunakan yaitu
Minat Beli kembali. Pada penelitian ini, metode analisis yang digunakan dalam Structural
Equation Modeling (SEM) dan analisis dilakukan dengan menggunakan AMOS 24.
Sampel yang digunakan dalam penelitian adalah sebanyak 136 sampel dan metode yang
digunakan dalam pengumpulan sampel adalah purposive sampling. Berdasarkan penelitian
yang telah dilakukan, maka hasil penelitian dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Pengalaman merek memiliki pengaruh terhadap minat beli kembali.

2. Kualitas pelayanan memiliki pengaruh terhadap minat beli kembali.

3. Pengalaman merek memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

4. Kualitas pelayanan memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

5. Kepuasan pelanggan Uniglo memilik terhadap minat beli kembali.

6. Variabel yang memiliki pengaruh paling tinggi terhadap minat beli kembali adalah
kualitas layanan.

7. Variabel yang memiliki pengaruh paling tinggi terhadap kepuasan pelanggan adalah
kualitas layanan.

9. Hasil uji goodness-of-fit menunjukkan bahwa model penelitian ini telah memenuhi
kriteria dan termasuk dalam kategori good.

Keterbatasan

Dalam penelitian ini terdapat keterbatasan yang dimiliki oleh penulis yang dapat
disempurnakan oleh penelitian di masa yang akan datang. Kemudian keterbatasan ini
akan dijadikan pembelajaran oleh peneliti selanjutnya. Keterbatasan dan kekurangan
tersebut adalah sebagai berikut:
1. Pengambilan data primer dalam penelitian ini yaitu melalui kuesioner yang hanya
dilakukan secara daring dan waktu pengumpulan data primer tergolong lama.
2. Penelitian ini hanya memberi kontribusi penelitian yang dilakukan secara praktis
dan umum tentang pengalaman merek dan kualitas pelayanan oleh Uniglo
3. Sebagian besar responden berdomisili di Kota Semarang

Saran

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dan keterbatasan yang ada dalam penelitian
ini, saran yang dapat diberikan untuk penelitian di masa yang akan datang adalah sebagai
berikut:

1. Pengambilan data primer dalam penelitian ini yaitu melalui penyebaran kuesioner
yang dilakukan secara daring. Diharapkan peneliti selanjutnya dalam memenuhi sumber
data primer menggunakan cara kuesioner interpersonal secara langsung dengan harapan
hasil yang lebih optimal dan akurat.

2. Penelitian ini hanya memberi pandangan dasar secara praktis yang nantinya dapat
dikembangkan lebih komprehensif terkait praktik pengalaman merek dan kualitas
pelayanan.

3. Pada penelitian mendatang, disarankan untuk menggunakan objek penelitian yang
berbeda dari penelitian ini.
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