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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Customer Experience, Word of Mouth, Perceived Value, dan Brand Awareness terhadap 
Repurchase Intention konsumen Uniqlo di DP Mall Semarang. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 
136 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner skala Likert dan dianalisis 
menggunakan metode Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS 4.0. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa seluruh variabel independen, yaitu Customer Experience, Word of Mouth, Perceived Value, dan Brand Awareness, 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Variabel Word of Mouth dan Brand Awareness memiliki pengaruh paling 
dominan dibandingkan variabel lainnya. Nilai R-square sebesar 0,782 menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan yang kuat 
dalam menjelaskan variabel dependen. Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan pengalaman pelanggan, komunikasi antar konsumen, 
persepsi nilai, dan kesadaran merek secara simultan mampu mendorong niat pembelian ulang konsumen. 
 
Kata Kunci: Pengalaman Pelanggan; WOM; Nilai Yang Dirasakan; Kesadaran Merek; Niat Pembelian Ulang. 

 

Abstract 

This study aims to analyze the influence of Customer Experience, Word of Mouth, Perceived Value, and Brand Awareness on the Repurchase 
Intention of Uniqlo consumers at DP Mall Semarang. This research employs a quantitative approach using a survey method involving 136 
respondents selected through purposive sampling. Data were collected using a Likert-scale questionnaire and analyzed using Partial Least 
Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with the assistance of SmartPLS 4.0. The results indicate that all independent variables, 
namely Customer Experience, Word of Mouth, Perceived Value, and Brand Awareness, have a positive and significant effect on Repurchase 
Intention. Among these variables, Word of Mouth and Brand Awareness are the most dominant factors influencing repurchase intention. The R-
square value of 0.782 suggests that the research model has strong explanatory power for the dependent variable. These findings imply that 
improving customer experience, consumer-to-consumer communication, perceived value, and brand awareness simultaneously can enhance 
consumers’ intention to repurchase. 
 
Keyword: Customer Experience; Word Of Mouth; Perceived Value; Brand Awareness; Repurchase Intention. 
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1. Pendahuluan 
 

Industri fashion di Indonesia mengalami perkembangan pesat seiring dengan perubahan gaya hidup 
dan meningkatnya kesadaran konsumen terhadap penampilan. Kondisi ini memicu persaingan yang 
semakin ketat antar merek, termasuk merek global seperti Uniqlo, dalam menarik dan mempertahankan 
konsumen. 

 

 
Gambar 1. Grafik data Penjualan 

 
Data dari Google Trends memperlihatkan bahwasanya minat masyarakat Jawa Tengah terhadap 

merek Uniqlo mengalami peningkatan signifikan di tahun-tahun belakangan. Peningkatan ini 
mencerminkan tingginya Kesadaran Merek konsumen terhadap Uniqlo. Namun, fluktuasi minat pencarian 
pada tahun terakhir mengindikasikan adanya potensi perubahan perilaku konsumen yang mendpatkan 
pengaruh dari beragam faktor, seperti pengalaman berbelanja, persepsi nilai produk, serta pengaruh 
rekomendasi dari konsumen lain. Kondisi ini memperlihatkan tingginya popularitas merek belum tentu 
secara langsung menjamin loyalitas serta pembelian ulang pelanggan. Pada situasi persaingan yang 
dinamis ini, perusahaan bukan hanya dituntut agar menarik pembelian awal, tetapi juga membangun niat 
pembelian ulang sebagai indikator keberlanjutan bisnis. Perubahan karakteristik konsumen, khususnya 
Generasi Z, menandakan bahwasanya keputusan pembelian semakin mendapat pengaruh dari 
pengalaman berbelanja, rekomendasi sosial, serta persepsi nilai yang dirasakan (Zakaria et al. 2025). 
Maka demikian, pemahaman terhadap berbagai faktor yang mendorong Repurchase Intention jadi krusial 
dalam industri fashion modern, termasuk pada merek global seperti Uniqlo. Salah satu merek fashion 
global yang cukup dominan di pasar Indonesia ialah Uniqlo, brand asal Jepang yang dikenal dengan 
konsep Lifewear, yakni pakaian fungsional, berkualitas, serta relevan dengan kebutuhan sehari-hari. 
Uniqlo semakin melaksanakan ekspansi gerai di banyak kota besar, termasuk Kota Semarang.  

Gerai Uniqlo yang berlokasi di DP Mall Semarang menjadi salah satu pusat perbelanjaan dengan 
tingkat kunjungan yang tinggi, sehingga menarik untuk dikaji dari sisi perilaku konsumen, khususnya 
terkait niat pembelian ulang. Dalam dunia ritel modern, Pengalaman Pelanggan dinilai sebagai faktor 
penting pada proses membentuk kepuasan serta loyalitas pelanggan. Pengalaman 
Pelangganmencerminkan keseluruhan pengalaman konsumen dalam melakukan interaksi dengan merek, 
dari pra-pembelian hingga pasca-pembelian. Pengalaman yang positif akan memberikan peningkatan 
pada kecenderungan pembelian ulang (Yulida et al. 2023). Namun, sejumlah studi mengindikasikan hasil 
yang berbeda mengenai pengaruh Pengalaman Pelangganterhadap Niat Pembelian Ulang, sehingga 
hubungan antar variabel ini masih memerlukan kajian lebih lanjut (Sofiyyah and Fietroh 2024). Selain 
Pengalaman Pelanggan, WOM juga mempunyai peran penting untuk memengaruhi perilaku pembelian 
ulang. WOM dinilai menjadi wujud komunikasi informal antara para konsumen yang menyampaikan 
pengalaman maupun penilaian terhadap suatu produk atau merek, dan cenderung dianggap lebih kredibel 
sebab dihasilkan dari pengalaman nyata konsumen (Jason Lianto and Harianto 2024). Rekomendasi 
positif yang diterima konsumen dapat membentuk persepsi yang baik, memberikan peningkatan pada 
kepercayaan, serta menekan risiko dalam pengambilan keputusan, sehingga mendorong konsumen untuk 
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membeli ulang. Hal ini didukung oleh temuan (Devara and Rachmawati 2023) WOM menghasilkan 
pengaruh positif serta signifikan kepada Niat Pembelian Ulang WOM, sebagai komunikasi informal antar 
konsumen, yang membantu menaikkan level kepercayaan serta memengaruhi keputusan pembelian 
(Wismantoro and Susilowati 2025). Di samping itu, Nilai Yang Dirasakan menggambarkan evaluasi 
pelanggan atas perbandingan antara manfaat dan pengorbanan yang dikeluarkan (Blanco-González et al. 
2025). Persepsi nilai yang tinggi menaikkan kepuasan serta kepercayaan, sehingga mendorong 
pembelian kembali (Correa, Alarcón, and Cepeda 2021). Kesadaran Merek ialah faktor krusial dalam 
membentuk perilaku pembelian karena memudahkan konsumen mengenali serta mengingat merek di 
tengah banyaknya alternatif. Merek yang familiar dan bereputasi baik cenderung lebih dipercaya, 
sehingga mengurangi keraguan dan meningkatkan kemungkinan dipilih kembali, nantinya mendorong 
loyalitas serta niat pembelian ulang (Laksmana and Sutedja 2025). Namun, masih terdapat perbedaan 
temuan mengenai pengaruh pengalaman konsumen terhadap pembelian ulang serta keterbatasan 
penelitian yang secara simultan mengkaji pengalaman konsumen, persepsi nilai, komunikasi dari mulut ke 
mulut, dan kesadaran merek, khususnya pada konteks ritel fashion global seperti Uniqlo di DP Mall 
Semarang. Maka demikian, studi ini tujuannya menganalisis pengaruh keempat variabel serta mendeteksi 
faktor dominan yang memengaruhi niat pembelian ulang konsumen. 
 
 

2. Tinjauan Pustaka 
 
2.1 Pengalaman Pelanggan 

Pengalaman Pelanggan ialah keseluruhan persepsi konsumen yang terbentuk dari interaksi dengan 
merek sepanjang proses pembelian (Köninger and Gouthier 2024). Pengalaman yang positif mencakup 
aspek kognitif, emosional, sensorik, dan perilaku yang secara langsung memengaruhi evaluasi konsumen 
terhadap suatu merek. Pengalaman yang positif akan meningkatkan kepuasan dan keterikatan emosional 
konsumen, sehingga mendorong keinginan untuk melakukan pembelian ulang (Sofiyyah and Fietroh 
2024). 
 
2.2 WOM 

WOM merupakan komunikasi informal antar konsumen berupa penyampaian pengalaman atau 
rekomendasi produk yang dinilai lebih kredibel karena bersumber dari pengalaman nyata (Mirza, Ting, 
and Hussain 2025). Dalam industri fashion, komunikasi ini berguna dalam membentuk persepsi serta 
keputusan pembelian melalui pengaruh opini sosial. Rekomendasi positif menaikkan kepercayaan serta 
memperkecil persepsi risiko akhirnya mendorong pembelian ulang. Temuan ini menandakan bahwasanya 
WOM berdampak positif serta signifikan pada Niat Pembelian Ulang (Kwan 2025). 
 
2.3 Nilai Yang Dirasakan 

Nilai Yang Dirasakan diartikan dengan penilaiannya pelanggan pada produk sesuai perbandingan 
antara keuntungan yang didapat dibandingkan usaha yang dikorbankan, misalnya harga, waktu, serta 
usaha (Blanco-González et al. 2025). Persepsi ini sifatnya subjektif serta dipengaruhinya dari harapan 
serta pengalaman konsumen (Mahmud & Khoirunissa, 2019). Dalam industri fashion, nilai yang dirasakan 
pun termasuk aspek emosional dan sosial. Ketika konsumen menilai manfaat produk sebanding atau 
melebihi pengorbanan, kepuasan dan kepercayaan meningkat sehingga mendorong pembelian ulang. 
Studi ini memperlihatkan Nilai Yang Dirasakan berefek positif pada Niat Pembelian Ulang (Noh and Ahn 
2025). 
 
2.4 Kesadaran Merk 

Kesadaran Merek ialah kapasitas pelanggan guna mengenali serta mengingat merek dalam sebuah 
kategori produk, yang tercermin melalui brand recognition, brand recall, sampai top of mind (Polo-Peña, 
Andrews, and Torrico-Jódar 2024). Tingkat kesadaran yang tinggi memudahkan pengambilan keputusan, 
mengurangi ketidakpastian, serta membangun loyalitas serta kepercayaan, terkhusus pada industri 

https://www.openaccess.nl/en/what-is-open-access
https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi/ais
https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi/ais
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/


3983 JEMSI (Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi)  Vol. 12 No. 4, Agustus (2026) 

  

 

RESEARCH ARTICLE 

JEMSI (Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi) 
Available at: https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi 

E- ISSN: 2579-5635 | P - ISSN: 2460-5891 

Volume 12 (4) Agustus 2026 | PP. 3980-3992 
https://doi.org/10.35870/jemsi.v12i4.6863 
 

fashion yang berdaya saing. Pelanggan kecenderungnya memilih merek yang sudah diketahui serta 
dipercaya. Studi memperlihatkan bahwasanya Kesadaran Merek berdampak positif pada Niat Pembelian 
Ulang karena menaikkan preferensi dan kesetiaan konsumen (Diniso 2025), meskipun perannya dalam 
konteks pembelian ulang masih memerlukan kajian lebih lanjut. 
 
2.5 Niat Pembelian Ulang 

Niat Pembelian Ulang yakni kemauan pelanggan agar membeli ulang sebuah produk di kemudian hari 
yang terbentuk dari hasil penilain atas pengalaman yang sudah dirasakan sebelumnya (Do, Ha, and Bui 
2025). Variabel ini mencerminkan loyalitas perilaku dan menjadi indikator penting keberhasilan strategi 
pemasaran. Niat tersebut terbentuk dari evaluasi rasional dan emosional yang dipengaruhi oleh 
pengalaman berbelanja, persepsi nilai, rekomendasi sosial, serta kepercayaan terhadap merek. 
Pelanggan yang puas serta mempunyai pandangan baik cenderung memperlihatkan komitmen lebih tinggi 
dalam melakukan pembelian ulang (Dash et al. 2025), sehingga variabel ini kerap digunakan guna menilai 
keberhasilan hubungan jangka panjang antara pelanggan dengan merek. 
 
2.6 Pengembangan Hipotesis 
1) Pengalaman Pelangganterhadap Niat Pembelian Ulang 

Pengalaman Pelanggan ialah faktor krusial yang memengaruhi perilaku pembelian ulang(Lia Novita 
Sari and Sri Padmantyo 2023) menyatakan bahwasanya Pengalaman Pelanggan berefek positif serta 
signifikan pada Niat Pembelian Ulang, mengindikasikan bahwasanya pengalaman yang baik sebelum, 
saat, serta sesudah pembelian menaikkan kecenderungan konsumen untuk membeli kembali. 
Temuannya ini ditunjang dari (Anshu et al. 2023) yang menjelaskan bahwasanya pengalaman positif 
bukan hanya menaikkan kepuasan, namun juga membangun persepsi dan kepercayaan pada merek, 
sehingga mendorong loyalitas serta pembelian ulang. H1: Pengalaman Pelanggan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Niat Pembelian Ulang. 

2) WOM terhadap Niat Pembelian Ulang 
WOM ialah bentuk komunikasi informal antar pelanggan yang berperan guna memengaruhi keputusan 
pembelian ulang. (Devara and Rachmawati 2023) menandakan bahwasanya WOM berefek positif 
serta signifikan pada Niat Pembelian Ulang, dikarenakan informasi serta rekomendasi dari pelanggan 
lain bisa membentuk kepercayaan serta persepsi positif terhadap merek. Temuannya ini selaras 
dengan (Arif 2019) yang menyebutkan bahwasanya rekomendasi positif antar konsumen memperkuat 
keyakinan terhadap kualitas produk serta mendorong konsumen agar melaksanakan pembelian 
kembali. H2: WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian Ulang. 

3) Nilai Yang Dirasakan terhadap Niat Pembelian Ulang 
Nilai Yang Dirasakan ialah persepsi pelanggan pada perbandingan antara keuntungan yang 
didapatkan dibandingkan pengorbanan yang dikeluarkan dalam proses pembelian. (Correa et al. 2021) 
menyatakan bahwasanya Nilai Yang Dirasakan berdampak pada niat pembelian ulang, di mana makin 
besarnya nilai yang dirasakan dibandingkan biaya yang dikeluarkan, makin tingginya kecenderungan 
konsumen agar membeli kembali. Strategi seperti harga kompetitif, diskon, serta kualitas produk yang 
bagus bisa menaikkan persepsi nilai. Temuan ini didukung oleh (Ananda, Mugiono, and Hussein 2021) 
serta (Pramudya Effendi and Andriani 2023) menandakan Nilai Yang Dirasakan berdampak positif 
serta signifikan pada Niat Pembelian Ulang karena mampu membangun kepuasan dan kepercayaan 
pelanggan. H3: Nilai Yang Dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian 
Ulang. 

4) Kesadaran Merek terhadap Niat Pembelian Ulang 
Kesadaran Merek ialah kapasitas konsumen guna mengenali serta mengingat merek dalam suatu 
kategori produk. Penelitian (Putri Lestari 2024) memperlihatkan bahwasanya Kesadaran Merek 
berefek positif serta signifikan pada Niat Pembelian Ulang, berarti semakin tingginya tingkat kesadaran 
konsumen pada merek, semakin besarnya kecenderungan agar membeli kembali. Merek yang mudah 
dikenali serta kuat cenderung menjadi pilihan utama konsumen. Temuan ini sejalan dengan (Astawa I 
Gede Budi and Rahanatha GedeBayu 2021) yang menyatakan bahwa Kesadaran Merek bisa 
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menaikkan kepercayaan serta loyalitas, akhirnya mendorong konsumen agar melaksanakan 
pembelian ulang. H4: Kesadaran Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian 
Ulang. 

 

 
Gambar 2. Kerangka Teori 

 
 

3. Metode Penelitian 
 

Studi ini mempergunakan teknik purposive sampling, yang karakteristik responden yakni pelanggan 
yang telah melaksanakan pembelian produk Uniqlo di DP Mall Semarang. Sebab jumlah populasinya tak 
diketahui jelas, penetapan ukuran sampelnya menerapkan rumus Lemeshow guna memperoleh jumlah 
responden yang representatif. Data yang diterapkan yakni data primer yang terkumpul lewat penyebaran 
kuesionernya secara daring melalui Google Form menerapkan skala Likert lima poin. Analisis data 
dilaksanakan lewat metode Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan 
aplikasi SmartPLS versi 4.0, terpilih sebab bisa menguji hubungan antarvariabel laten secara simultan 
sesuai bagi penelitian yang sifatnya prediktif tanpa mensyaratkan asumsi normalitas data. Rumus 
Lemeshow yang diterapkan ialah: 

 
 
Keterangannya: 
n= jumlah sampel  
Z= nilai Z pada tingkat kepercayaan 95% (1,96) 
p= proporsi populasi (0,5 diterapkan apabila proporsi tak diketahui) 
d= margin of error (10% atau 0,1) 
 
Berlandaskan rumus itu, demikian perhitungan jumlah sampelnya ialah: 
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Maka, jumlah sampelnya paling sedikit yang diterapkan pada kajian ini ialah 136 responden. Berikut ini 
hasil pengolahan data demografi responden yang menggambarkan karakteristik dasar partisipan. Data 
mencakup usia, pendidikan, jenis kelamin, serta pekerjaan yang dilampirkan pada tabel dibawah. 

 
Tabel 1. Hasil Pengolahan Data Demografi Responden 

 
 

Berdasarkan profil demografi, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan (63,6%), berusia 21–
25 tahun (57,9%), berpendidikan SMA/SMK/sederajat (75,2%), dan berstatus pelajar/mahasiswa (72,7%). 
Dalam pengukuran variabel, setiap konstruk didefinisikan secara operasional dan dijabarkan ke dalam 
indikator yang disusun berlandaskan dasar teori serta penelitian sebelumnya. Variabel independen pada 
studi ini meliputi Pengalaman Pelanggan, WOM, Nilai Yang Dirasakan, serta Kesadaran Merek, 
sedangkan Niat Pembelian Ulang berperan sebagai variabel dependen. Definisi operasional serta 
indikator setiap variabel tersaji pada tabel berikut. 

 
Table 2. Indikator Variabel 
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4. Hasil dan Pembahasan 
 

4.1 Hasil 
4.1.1 Model struktural (inner model) 

Model penelitian ini memberikan Gambaran atas nilai koefisien jalur (path coefficient) serta kontribusi 
dari setiap variabel independen kepada variabel dependen, berdasarkan hasil analisis data 
memanfaatkan SmartPLS versi 4.0. 

 

 
Gambar 3. Inner Model 

 
4.1.2 Evaluasi Uji Validitas 

Uji ini memberikan penilaian atas kemampuan indikator dalam merepresentasikan konstruk laten 
yang dijalankan. Validitas konvergen dinilai dari perolehan outer loading yang mana indikator dinilai valid 
apabila menghasilkan nilai outer loading ≥ 0,70 (Hair et al. 2014). 

 
Tabel 3. Uji Validitas 
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Merujuk pada hasil uji sebagaimana ditunjukkan dalam Tabel diatas, keseluruhan indikator 
menghasilkan nilai outer loading ≥ 0,70. Maka hal ini bermakna jika keseluruhan indikator dinilai valid 
serta mampu menjadi representasi konstruknya masing-masing secara memadai. 
 
4.1.3 Uji R2 

Uji inner model berguna mengukur kemampuan variabel bebas dalam memberikan penjelasan 
terhadap variasi dari variabel dependen. Salah satu indikator yang dipakai yakni perolehan nilai R-square, 
yang menandakan variasi variabel bebas yang diuraikan oleh variabel independen yang diteliti. 

 
Tabel 4. Uji R2 

 
 

Merujuk pada hasil uji dalam Tabel diatas, nilai R-square untuk Niat Pembelian Ulang yakni 0,782, 
sedangkan nilai R-square adjusted 0,776. Hasil mengindikasikan jika 78,2% variasi Niat Pembelian Ulang 
diuraikan oleh Pengalaman Pelanggan, Nilai Yang Dirasakan, Komunikasi Dari Mulut Ke Mulut, serta 
Kesadaran Merek, dan sekitar 21,8% mendapatkan pengaruh dari variabel laiinnya yang tidak diteliti. 
 
4.1.4 Uji Validitas Diskriminan 

Uji ini bermaksud mengetahui bahwa masing-maisng konstruk mempunyaii perbedaan yang jelas. 
Nialai validitas diskriminan diuji memanfaatkan pendekatan Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT), dna 
perolehan nilai HTMT < 0,90 mengindikasikan jika konstruk mempunyai validitas diskriminan dalam 
kategori bagus (Henseler, Ringle, and Sinkovics 2009). 

 
Tabel 5. Uji Validitas Diskriminasi 

 
 

Berdasarkan Tabel diatas, beberapa nilai HTMT berada pada batas rekomendasi, yang menunjukkan 
adanya kedekatan konseptual antara Pengalaman Pelanggan, Komunikasi Dari Mulut Ke Mulut, 
Kesadaran Merek, dan Niat Pembelian Ulang. Meskipun demikian, dikarenakan masing-masing konstruk 
memiliki landasan teori yang berbeda dan penelitian ini bersifat prediktif, model pengukuran tetap dinilai 
layak. Pendekatan PLS-SEM juga memungkinkan adanya korelasi antar konstruk selama memiliki 
relevansi teoritis dan dukungan empiris. 

 
Tabel 6. PLS-SEM 
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Merujuk pada hasil uji sebagaimana ditunjukkan pada Tabel diatas, keseluruhan variabel penelitian 
menghasilkan perolehan nilai AVE diatas angka 0,50. Hal ini memperlihatkan jika keseluruhan konstruk 
mampu memberikan penjelasan dengan hasil diatas 50% varians indicator yang sehingga keseluruhan 
konstruk diklaim valid secara konvergen. 
 
4.1.5 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas membantu menilai konsistensi internal indikator pada pengukuran konstruk. Sebuah 
konstruk dinilai reliabel apabila mempunyai nilai Composite Reliability (rho_A) ≥ 0,70. 

 
Tabel 7. Uji Reliabilitas 

 
 

Merujuk pada hasilnya uji sebagaimana ditunjukkan dalam Tabel diatas, keseluruhan variabel 
memberikan hasil nilai Composite Reliability (rho_A) > 0,70. Maka bermakna jika keseluruhan konstruk 
dinilai sudah reliabel serta menghasilkan konsistensi internal yang baik. 

 
Tabel 8. Cronbach’s Alpha 

 
 

Merujuk pada hasil uji dalam Tabel diatas, sebagian besar variabel menghasilkan nilai Cronbach’s 
Alpha > 0,70, maka disebut reliabel. Sementara itu, variabel Kesadaran Merek menghasilkan perolehan 
nilai Cronbach’s Alpha 0,690, atau dalam keadaan batas yang dapat diterima dalam penelitian eksploratif. 
Maka dari itu, keseluruhan konstruk pada kajian ini tetap dinilai reliabel serta layak dipakai untuk analisis 
lanjutan. 
 
4.1.6 Uji t-statistik 

Uji ini memanfaatkan analisis path coefficient pada model struktural dengan pendekatan model PLS. 
Kriteria pengujian berdasarkan nilai T-statistics > 1,96 serta P-values < 0,05, yang mempelrihatkan 
indikasi pengaruh signifikan antar variabel. 
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Tabel 9. Uji T 

 
 

Berlandaskan Tabel diatas, Pengalaman Pelanggan berefek positif serta signifikan pada Niat 
Pembelian Ulang (T-statistics 1,733; P-values 0,042), yang memperlihatkan bahwasanya pengalaman 
interaksi yang baik mendorong konsumen untuk membeli kembali. WOMjuga berpengaruh positif dan 
signifikan (T-statistics 5,758; P-values 0,000), menandakan bahwasanya rekomendasi dan ulasan positif 
memperkuat niat pembelian ulang. Nilai Yang Dirasakan memperlihatkan dampak positif serta signifikan 
(T-statistics 1,660; P-values 0,049), yang berarti persepsi nilai yang baik meningkatkan keinginan membeli 
kembali. Selain itu, Kesadaran Merek berpengaruh positif serta signifikan (T-statistics 4,549; P-values 
0,000), menandakan bahwasanya tingkat kesadaran merek yang tinggi menambah kepercayaan serta 
loyalitas akhirnya mendorong pembelian ulang. 
 
4.2 Pembahasan 

Pengaruh pengalaman pelanggan terhadap niat pembelian ulang menunjukkan hasil yang signifikan 
dengan nilai T-statistics sebesar 1,733 dan P-values sebesar 0,042. Karena nilai T-statistics lebih dari 
1,96 dan P-values kurang dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik 
pengalaman konsumen saat berinteraksi dengan merek, maka semakin tinggi kecenderungan mereka 
untuk melakukan pembelian ulang. Pengalaman positif seperti kemudahan berbelanja, kualitas layanan, 
dan kepuasan produk mampu membangun hubungan emosional yang mendorong konsumen tetap 
menggunakan merek tersebut. Temuan ini sejalan dengan penelitian Yulida et al. (2023), yang 
menyatakan bahwa pengalaman konsumen yang baik dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 
Selanjutnya, pengaruh Word of Mouth (WOM) terhadap niat pembelian ulang juga menunjukkan hasil 
yang signifikan dengan T-statistics sebesar 5,758 dan P-values 0,000, sehingga hipotesis kedua diterima. 
Hasil ini menegaskan bahwa WOM berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang, di mana 
komunikasi informal antar konsumen mengenai pengalaman penggunaan produk dapat membangun 
kepercayaan dan membentuk pandangan positif terhadap merek. Temuan ini sesuai dengan kajian Tania, 
Rayhaan, dan Pasaribu (2021), yang menyatakan bahwa rekomendasi positif dari konsumen lain dapat 
meningkatkan keyakinan untuk melakukan pembelian ulang. Selain itu, pengaruh Nilai yang Dirasakan 
terhadap niat pembelian ulang juga menunjukkan hasil yang signifikan dengan T-statistics sebesar 1,660 
dan P-values 0,049. Karena P-values kurang dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Nilai yang 
Dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Hasil ini menunjukkan bahwa 
persepsi konsumen mengenai manfaat yang didapatkan seimbang dengan pengeluaran yang mereka 
keluarkan merupakan faktor penting dalam pengambilan keputusan pembelian ulang. Temuan ini 
mendukung kajian Correa et al. (2021), yang menyebutkan bahwa persepsi nilai tinggi dapat 
meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. Terakhir, pengaruh Kesadaran Merek terhadap niat 
pembelian ulang menunjukkan hasil yang sangat signifikan dengan T-statistics sebesar 4,549 dan P-
values 0,000. Dengan demikian, hipotesis keempat diterima, yang menunjukkan bahwa Kesadaran Merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Tingginya tingkat kesadaran merek 
memudahkan pelanggan mengenali dan mengingat merek, sehingga meningkatkan kepercayaan dan 
mengurangi risiko dalam pengambilan keputusan pembelian. Temuan ini sesuai dengan kajian Laksmana 
dan Sutedja (2025), yang menyatakan bahwa kesadaran merek yang kuat mampu meningkatkan loyalitas 
konsumen. 
 

https://www.openaccess.nl/en/what-is-open-access
https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi/ais
https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi/ais
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/


3990 JEMSI (Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi)  Vol. 12 No. 4, Agustus (2026) 

  

 

RESEARCH ARTICLE 

JEMSI (Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi) 
Available at: https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi 

E- ISSN: 2579-5635 | P - ISSN: 2460-5891 

Volume 12 (4) Agustus 2026 | PP. 3980-3992 
https://doi.org/10.35870/jemsi.v12i4.6863 
 

5. Kesimpulan 
 

Berlandaskan hasil analisis PLS-SEM, kajian ini menunjukkan bahwa Customer Experience, Word of 
Mouth, Perceived Value, dan Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat 
Pembelian Ulang konsumen Uniqlo di DP Mall Semarang. Nilai R-square sebesar 0,782 atau 78,2% 
menunjukkan bahwa variasi dari niat pembelian ulang dapat dijelaskan oleh keempat variabel tersebut. Di 
antara keempat faktor, Word of Mouth dan Brand Awareness muncul sebagai faktor yang paling dominan, 
diikuti oleh Customer Experience dan Perceived Value. Temuan ini menegaskan bahwa komunikasi positif 
antar konsumen, kesadaran merek yang kuat, pengalaman berbelanja yang memuaskan, serta persepsi 
nilai yang tinggi merupakan faktor strategis dalam mendorong pembelian ulang. Oleh karena itu, 
perusahaan perlu memperkuat strategi berbasis Word of Mouth, menjaga konsistensi citra merek, serta 
meningkatkan kualitas pengalaman dan nilai yang dirasakan oleh konsumen. Namun, penelitian ini 
memiliki keterbatasan berupa jumlah responden yang relatif kecil, dengan dominasi usia muda, dan 
terbatas pada satu lokasi saja. Oleh karena itu, studi berikutnya disarankan untuk memperluas cakupan 
wilayah, menambah serta mendiversifikasi responden, serta menambahkan variabel lain seperti Customer 
Satisfaction, Brand Trust, maupun Customer Loyalty agar memperoleh tinjauan yang lebih luas dan 
mendalam mengenai berbagai faktor yang berperan dalam mendorong niat pembelian ulang. 
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