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ABSTRACT 

Introduction: This research analyzes the impact of customer experience, 

product quality, and price perception on repurchase intention for Uniqlo 

products. 

Method: This research used a quantitative approach, collecting data through 

questionnaires and interviews using a purposive sampling technique with 126 

respondents who wear Uniqlo. Data analysis was conducted using SmartPLS 

4 through outer model, inner model, and mediation testing. 

Results: The findings indicate that customer experience, product quality, and 

price perception have a positive and significant influence on repurchase 

intention, with brand image acting as an indirect mediating variable. These 

findings provide practical implications for developing marketing strategies to 

increase repurchase intention. 

Conclusions and Recommendations: Customer experience, product quality, 

and price perception have a significant positive influence on repurchase 

intention for Uniqlo products, both directly and indirectly through brand 

image. Further research is recommended to use different objects, add 

additional independent variables, and apply longitudinal data. For companies, 

it is important to maintain and strengthen a brand image that is aligned with 

product quality and service in order to maintain loyalty and encourage repeat 

purchases. 
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PENDAHULUAN 

  Di era globalisasi saat ini, perdagangan semakin terbuka. Kondisi ini memberikan peluang bagi para produsen 

dari berbagai sektor, baik industri maupun jasa, guna mendorong serta pembaruan produk serta layanan mereka demi 

bersaing dan menarik perhatian konsumen (Shakti et al., 2024). Sektor yang mengalami pertumbuhan signifikan akibat 

perdagangan bebas yakni bidang fashion. Permintaan terhadap kebutuhan dasar seperti sandang, pangan, dan papan 

selalu mengalami peningkatan dari masa ke masa. Lomjakan kebutuhan ini semestinya tidak langsung mendorong 
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munculnya berbagai industri yang berupaya memenuhinya, dan di antara sektor-sektor yang tengah berkembang dan 

dianggap memiliki prospek menjanjikan adalah industri fashion (Oktadiani & Laily, 2023) 

  Kondisi ini muncul karena fashion sudah menjadi kesatuan penting dari gayadhidupcmasyarakat modern. 

Keterbukaan perdagangan di industri fashion mendorong meningkatnya konsumsi, sehingga membentuk perilaku 

konsumen yang lebih konsumtif. Situasi tersebut menciptakan peluang luas bagi pelaku usaha fashion guna 

mengembangkan serta memperluas bisnisnya (Erick et al., 2025) 

  UNIQLO merupakan salah satu pemain terkemuka dalam industri fast fashion global, berhasil menempati posisi 

ketiga dalam penjualan internasional. Merek asal Jepang ini berada di bawah naungan perusahaan induk Fast Retailing 

Co., Ltd., dan dikenal melalui filosofi “LifeWear” yang menekankan kenyamanan, kualitas, fungsi, serta desain yang 

simpel namun modern. Di Indonesia, UNIQLO telah hadir sejak tahun 2013 dan kini memiliki 75 gerai. Inovasi 

teknologi pada bahan seperti HEATTECH, AIRism, dan Ultra Light Down menjadi keunggulan tersendiri, terutama 

dalam menyesuaikan diri dengan iklim tropis dan gaya hidup aktif masyarakat. Inovasi ini memberikan nilai lebih, 

khususnya di pasar seperti Indonesia, di mana aspek kenyamanan dan fungsi sangat memengaruhi keputusan 

konsumen dalam membeli produk fashion. Dengan strategi menyediakan pakaian basic yang stylish dan berkualitas, 

UNIQLO sukses membangun citra sebagai merek yang relevan dan dapat diterima oleh berbagai kalangan usia (Sania 

et al., 2020) 

  Dalam industri fashion, minat beli ulang menjadi tolok ukur keberhasilan yang mencerminkan keinginan 

konsumen guna melakukan pembelian kembali. Faktor ini berperan penting dalam membangun loyalitas pelanggan 

serta menjaga keberlanjutan usaha. Namun demikian, meskipun tingkat repurchase intention tergolong tinggi, 

diperlukan kajian lebih mendalam untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhinya (Santika & Mandala, 

2020). Berikut pada tabel dibawah ini disajikan data beberapa merek fashion di Indonesia beserta peringkatnya. 

 

Tabell1. TopiBrand Fashion di Indonesia 2020-2024 

Brandi 2020 2021 2022 2023 2024 

H&M 15,10 17,50 21,60 24,80 34,40 

Uniqlo 16,21 15,10 17,80 18,30 33,20 

The Executive 9,10 10,00 9,30 16,21 18,30 

Zara 15,70 14,30 13,10 14,50 15,00 

 

Sumber: www.topbrand-award.com, 2025 

  Berlandaskan pada gambarfdiatas, menunjukkan bahwasannya salah satu merek global yang masuk ke Indonesia 

adalah Uniqlo yang termasuk dalam kategori 5 besar top brand. Meskipun bukan berada pada peringkat pertama 

namun Uniqlo berada pada peringkat kedua pada top brand pakaian di Indonesia. Uniqlo memiliki presentase 16,21% 

pada tahun 2020, dan pada 2021 terjadi penurunan hingga 15,10%, tahun 2022 terjadi peningkatan sejumlah 17,80%, 

di tahun 2023 sebesar 18,30% serta tahun 2024 mengalami peningkatan sebesar 33,20%. 

Hal ini menandakan bahwasannya Uniqlo perlu merancang strategi khusus guna menarik pelanggan baru serta 

menjaga minat beli ulang dengan tetap mempertahankan kualitas merek melalui pengembangan pengalaman merek 

secara bertahap. (Kusuma et al., 2022). Strategi yang tepat diharapkan dapat meningkatkan ranking Uniqlo lebih tinggi 

sehingga dapat mendapatkan peringkat pertama. 

  Minat beli ulang menurut Barutu et al., (2025) yakni mencerminkan keinginan serta perilaku konsumen untuk 

kembali membeli produk karena kepuasan yang dirasakan. Keterikatan terhadap merek mendorong konsumen 

melakukan pembelian berulang, sementara pengalaman saat membeli produk fashion menjadi faktor penting dalam 

menentukan pilihan.. 

  Minatsbeli ulangedipengaruhikoleh pengalaman pelanggan, kualitasjproduk, serta persepsiyharga. Customer 

experience mencerminkan bagaimana konsumen merasakan nilai produk ataupun jasa saat dipakai (Rickard et al., 

2024). Customer experience pada produk uniqlo dimulai sejak konsumen berinteraksi dengan merek, meliputi 

kemudahan dalam mencari informasi produk melalui website atau aplikasi Uniqlo, pelayanan ramah dari staf di toko, 

kenyamanan posisi serta design toko yang minimalis, hingga kesesuaian kualitas produk. 

  Kualitasiproduk yakni kapasitas  produsen untuk menciptakan barang yang selaras dengan harapan konsumen, 

bila dapat memenuhi ekspektasi konsumen   maka   akan   memiliki   pengaruh   terhadap   penjualan   yang   akan   

mengalami peningkatan (Sania et al., 1954). Kualitas produk pada brand Uniqlo terletak pada penggunaan bahan yang 

bagus, tahan lama, dan nyaman digunakan dalam berbagai kondisi. Uniqlo dikenal dengan inovasi teknologinya dalam 

menciptakan bahan seperti HEATTECH, AIRism, dan Ultra Light Down yang dirancang untuk menyesuaikan dengan 

kebutuhan gaya hidup konsumen modern. 

http://www.topbrand-award.com/
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  Harga menjadi faktor krusial sebagai penentu keberhasilan perusahaan karena berpengaruh terhadap tingkat 

keuntungan dari penjualan produk. Dalam industri fashion, khususnya produk pakaian, perusahaan perlu memahami 

karakteristik produk yang dihasilkan agar bisa menetapkan harga secara tepat (Marpaung, 2021). 

  Berlandaskan riset (Febriqa et al., 2024) Bisa disimpulkan bahwasannya citra merek berperan besar dalam 

mendorong minat belisulang, karena perilaku konsumen mudah dipengaruhisoleh persepsi yang melekat pada suatu 

merek. Semakin baik citra merek, semakin tinggi tingkat kepercayaan dan ketertarikan konsumen.  

  Selanjutnya, disajikan penelitian terdahulu yang membahas pengaruh customer experience, kualitasiproduk, serta 

persepsisharga pada minat beli ulangsdengan brand image sebagaievariabelaintervening. 

  Berdasarkan riset oleh Ningsih & Hurnis, (2023) serta Fauziah et al., (2023) tentang customeriexperience pada 

brand image terlihat hasil berpengaruhxsignifikan pada brandiimage bertentangan dengan riset oleh Simanjuntak & 

Purba, (2020) bahwasannya customeriexperience tidak berpengaruhisignifikan pada brandsimage. Penelitian dari 

Sebayang & Situmorang, (2020) dan Darma, (2020) bahwasannya kualitasiproduk berpengaruhesignifikan pada brand 

image, sedangkan riset Samsuri, (2023) menyatakan tidak berpengaruh signifikan.  

  Riset dari Rahayu & Faulina, (2022) menerangkan bahwasannya persepsi hargaiberpengaruhisignifikan pada 

brand image, bertolak belakang dengan riset oleh Anggraini & Budiarti, (2020) yang mengungkapkan tidak 

berpengaruhesignifikan. Riset oleh Sebayang & Situmorang, (2020) serta Firdaus et al., (2024) bahwasannya brand 

image berpengaruhxsignifikan pada minatcbeli ulang, adapun riset dari Putra, (2024) bahwasannya brandsimage tidak 

berpengaruhesignifikan pada minatibeli ulang. Adapun riset Gultom et al., (2020) serta (Bahrudin & Zuhro, 2019) 

menerangkan bahwasannya customeriexperience berpengaruhxsignifikan padasminatlbeli ulang, risetx(Sania et al., 

2020) mengatakan tidakiberpengaruhisignifikan.  

  Kemudian riset oleh Simanjuntak & Purba, (2020) serta Firdaus et al., (2024) menerangkan terdapat pengaruh 

signifikansantaraekualitas produk pada minatxbelizulang, berbeda dengan riset dari Afwan et al., (2024) yang 

menerangkan tidaksberpengaruhzsignifikan. Riset oleh Annisa et al., (2023) bahwasannya persepsi hargalberpengaruh 

signifikan terhadap minat beli ulang, sedangkan riset dari Jayanti et al., (2023) menerangkan tidak berpengaruh 

signfikan.  

  Riset yang menunjukkan brandsimage mampu memediasiepengaruh customer experience, persepsixharga, serta 

kualitaslproduk padaiminat beli ulang dilakukan oleh riset Budiarno et al., (2022) dan Hijjah & Ardiansari, (2019) 

sedangkan riset dari Pratama & Adriyanto, (2023) dan Chen & Chen, (2019) beberapa studi menyatakan bahwasannya 

brand image tidak berperan sebagai mediator antara customer experience, persepsi harga, serta kualitas produk pada 

minat beli ulang. Riset sebelumnya umumnya menyoroti faktor penentu minat beli ulang seperti kualitas produk, citra 

merek, serta kepuasan konsumen, namun belum secara mendalam mengkaji customer experience, kualitas produk, 

serta persepsi harga pada produk Uniqlo dengan brand image sebagai variabel intervening. Oleh karena itu, riset ini 

menekankan bahwasannya persepsi harga menjadi faktor paling dominan dalam meningkatkan minat beli ulang.  

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Theoryiof PlannediBehavior 

Theorysof PlanneddBehavior menyatakan bahwasannya perilakuekonsumen ditentukan dari niat pribadi dalam 

menjalankan tindakan (Panjaitan & Cahya, 2025). Teori yang dikemukakan Ajzen, (1991), ini diterapkan guna menilai 

faktor kognitif konsumen. Dalam konteks riset, customer experience, kualitas produk, persepsi harga, serta brand 

image memengaruhi sikap konsumen yang selanjutnya berdampak padalminat belisulang. Citrasmerek yang kuat 

membentuk persepsi dan sikap positif, pengalaman pelanggan yang baik meningkatkan kecenderungan pembelian 

kembali, serta kualitas produk memperkuat keyakinan konsumen pada manfaat serta kinerja produk. Sementara itu, 

persepsi harga berperan dalam dalam menentukan apakah konsumen merasa pemberian harga pada produk sebanding 

denganimanfaat yang diterima. Ketika harga dianggap wajar, terjangkau, atau bernilai sesuai kualitaseproduk, 

kemudian konsumen akan membentuk sikap yang lebih positif pada produk dan lebih cenderung melakukan pembelian 

ulang. 

MinatrBelieUlang 

  Menurut Dash et al., (2025)  Minatsbelisulang memeperlihatkan peluang konsumen, khususnya yang telah 

berpengalaman, guna kembali membeli produk dari produsen yang sama. Niat tersebut muncul dari dorongan 

konsumen berlandaskan manfaat fungsional, nilai emosional, serta pengalaman yang diperoleh selama proses 

pembelian serta penggunaan produk (Damayanti et al., 2025). Sedangkan  menurut  Jin & Tao, (2025) minat  

pembelianxulang  yakni perilaku  konsumen  secara  aktif  menerapkan  barang  ataupun  jasa  pada  peiodextertentu  

serta cenderungimenyukai produknya. Amoako et al., (2021) minat  pembelianzulang  mampu  diukur  berlandaskan  
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empatsindikator yaitu: (1) Minatetransaksional, (2) Minatereferensial, (3) Minatzpreferensial, serta (4) Minat 

eksploratif. 

PengalamaniPelanggan (CustomerzExperience) 

  Customer experience yakni keseluruhan persepsi yang dirasakan pelanggan selama proses transaksi antara 

penjual serta pembeli, mencakup respons kognitif, emosional, dan fisik (Ningsih & Hurnis, 2023). Menuurt Bowden 

et al., (2025) Pengalaman yang diberikan perusahaan dapat memunculkan emosi senang ataupun tidak senang pada 

produk atau jasa. Customer experience terdiri dari beberapa dimensi menurut (Jumawar & Nurmartian, 2022): (1) 

SenserExperience (PengalamanxPancasIndera), (2) Feel Experience (Pengalaman Perasaan), (3) ThinksExperience 

(Pengalamaniyang Memunculkan Pemikiran), (4) Act Experience (Pengalaman Interaksi), (5) Relate Experience. 

Kualitas Produk 

  Menurut (Haryanto et al., 2019) Kualitascproduk mencerminkan karakteristik serta kemampuansproduk pada 

memenuhizkebutuhan serta memberikan kepuasan selama dipakai. Produk dinilai berkualitas apabila mampu 

memenuhi harapan, keinginan, serta kepuasan konsumen(Kumar et al., 2025). Perusahaan perlu menjaga keamanan 

serta mutunya produk agar kepercayaan pelanggan meningkat serta daya tarik produk tetap tinggi. Perusahaan perlu 

menjaga keamanan serta mutu produk guna meningkatkan kepercayaan pelanggan serta mempertahankan daya tarik 

produk (Susanto & Cahyono, 2021). Menurut Azazi et al., (2023) kualitas  produk  mempunyai  indikator yakni: 

bentuk, fitur, kinerja, kesesuaian, daya tahan, keandalan, gaya dan kustomisasi 

Persepsi Harga 

  Menurut Beneke et al., (2019) Persepsi harga yakni penilaianssubjektif pelanggan pada kewajaran suatu harga, 

apakah dianggap murah, mahal, atau sesuai, dengan membandingkannya dengan produk serta layanan pesaing. 

Penilaian ini berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian serta menarik minat konsumen. (Fitri & 

Mardikaningsih, 2023). indikator persepsi harga menurut Tarigan & Nuvriasari, (2023) seperti: (1) 

keterjangkauaniharga,  (2) kesesuaianxhargaedengan daya beli, dan (3) kesesuaian hargardengan harapan. 

Brand Image 

  Citra merek menggambarkan bagaimana suatu merek dipersepsikan konsumen sesuai dengan harapan dan 

pemikiran mereka. Bagi pemasar, citra merek yang positif bisa memperkuat daya saing dan meningkatkan ketertarikan 

konsumen pada produk (Amelfdi & Ardyan, 2019). Guna membentuk citra merek yang kuat, produk perlu memiliki 

identitas yang membedakannya dari pesaing serta mampu menyampaikan manfaat utama kepada target konsumen. 

(Sari et al., 2025). MenurutoLaila & Sanjaya, (2022) Indikatorsbrand imagesmeliputi citraeperusahaan, citraiproduk, 

serta citralpengguna. 

Kerangka Konseptual 

  Kerangka pemikiran diterapkan guna sebagai penjelas hubungan pengaruh variabel bebas pada variabel terikat. 

Dalam riset ini, customer experience, kualitasxproduk, serta persepsilharga berperan sebagaiovariabellindependen, 

minatkbeli ulang sebagaiivariabel dependen, dan brand image sebagaidvariabel intervening. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

HIPOTESISX 

PengaruhiCustomer Experience pada BrandiImage 

Customer Experience dapat diartikan sebagai gabungan dari berbagai pengalaman yang dirasakan konsumen 

selama melakukan aktivitas konsumsi atau penggunaan suatu produk maupun layanan. Setiap interaksi tersebut 

menjadi pengalaman, baik yang berkesan positif maupun negatif, yang pada akhirnya dapat memengaruhi keputusan 
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konsumen untuk kembali menggunakan atau mengonsumsi produk tersebut di masa mendatang (Cronin et al., 2019). 

Customer experience mencakup seluruh tahapan interaksi konsumen dengan merek, produk, dan layanan, mulai 

sebelum hingga setelah pembelian. Pengalaman positif akan membentuk persepsi baik dan memperkuat citra merek 

di pikiran pembeli (Rahmanda dan Farida, 2022) 

Riset Ningsih & Hurnis, (2023) serta Fauziah et al., (2023) memperlihatkan bahwasannya customer 

experiencerberpengaruhxpositif serta signifikan pada brand image. Berlandaskan pernyataanxdiatas, hipotesis: 

H1: Customerxexperience berpengaruuh positifidanisignifikan pada brand image 

Pengaruh KualitaslProduk padalBrand Image 

Kualitasiproduk berkaitan dengan karakteristik produk ataupun layanan yang menunjang kemampuannya 

dalam memenuhi kebutuhan konsumen, termasuk dayaotahan, ketangkasan, ketepatan, efesiensi, serta kemudahan 

perbaikan (Putra & Santoso, 2021). onsumen menilai kualitas produk dan layanan sebagai nilai utama dari produsen. 

Kualitas yang baik memberikan lebih banyak pilihan bagi konsumen serta meningkatkan citra merek.. Riset oleh 

Sebayang & Situmorang, (2020) serta Darma, (2020) menunjukkan bahwasannya kualitas produkiberpengaruhipositif 

serta signifikan pada brandlimage, sehingga dirumuskan hipotesis riset berlandaskan pernyataan tersebut.. Hipotesis: 

H2: Kualitasiproduk berpengaruhepositif serta signifikan pada brandeimage. 

PengaruhePersepsi Harga pada BrandrImage  

Persepsirharga berkaitan dengan cara konsumen memahami dan menafsirkan informasi mengenai harga 

suatu produk sehingga memiliki makna bagi mereka. Konsumen membentuk persepsi ini dengan membandingkan 

harga sebuah produk ataupun jasa dengan harga yang diberikan oleh kompetitor guna memperoleh pilihan yang selaras 

dengan keinginan serta kebutuhan mereka (Ferreira & Antunes, 2020). Harga yang dinilai sebanding dengan kualitas 

produk dapat menimbulkan kesan positif bagi konsumen, karena mereka merasa memperoleh nilai yang sama antara 

pengeluaran dan manfaat yang diterima. Apabila pembeli memaknai harga sebagai sesuatu yang wajar serta selaras 

dengan mutu produk, maka pandangan mereka terhadap merek akan semakin baik (Anugrah, 2023). 

Riset Rahayu & Faulina, (2022) dan Maskur, (2024) yang mengungkapkan bahwasannya 

persepsilhargalberpengaruh positiflserta signifikanlpada brandlimage. Hipotesis: 

H3: Persepsieharga berpengaruhlpositif serta signifikanlpada brandeimage 

Pengaruh Customer Experiene pada MinatrBelilUlang 

Customer experience yakni pengalaman subjektif konsumen yang dipengaruhi motivasi serta berdampak 

pada perilaku  (Putra, 2024). Jika konsumen merasa terkesan terhadap suatu produk atau memperoleh pengalaman 

positif yang berkesan, mereka cenderung teringat akan produk pada saat hendak membeli produk serupa di kemudian 

hari (Abrian  & Afifah 2021). 

Riset Gultom et al., (2020) serta Bahrudin & Zuhro, (2019) yang memaparkan bahwasannya customer 

experiencewberpengaruh positifoserta signifikan pada minta beli ulang. Hipotesis: 

H4: Customeriexperiencerberpengaruh positif serta signifikan pada minatlbelirulang 

Pengaruh Kualitas Produk pada MinatlBelilUlang 

 Kualitas diartikan sebagai kemampuan sebuah karakteristik dan fitur sebuah produk baik berupa jasa 

maupun barang dalam memenuhi kepuasan dan harapan pelanggan (Putra & Santoso, 2021). Kinerja dinilai baik 

apabila sesuai dengan harapan pelanggan serta menimbulkan kepuasan, sedangkan ketidaksesuaian akan 

menyebabkan ketidakpuasan (Putra & Santoso, 2021). Tingkat kualitas akan berbanding lurus dengan tingkat 

kepuasan pelanggan atas suatu produk, oleh karena itu faktor yang menentukan apakah pelanggan akan 

menggunakan atau melakukan pembelian ulang suatu produk dipengaruhiroleh kualitaslproduk. Riset Simanjuntak 

& Purba, (2020) serta Firdaus et al., (2024) menunjukkan bahwasannya kualitasrproduk berpengaruhlpositif serta 

signifikan pada minatlbelilulang. Hipotesis: 

H5: Kualitaslproduk berpengaruhlpositif serta signifikan pada minatlbelirulang 

PengaruhlPersepsilHarga pada MinatlBelilUlang 

Persepsi harga memengaruhi cara individu memilih, menafsirkan, serta mengorganisasi informasi  Beneke et 

al., (2019). Konsumen tentu memiliki rasa puas jika produk yang diperoleh sebanding dengan pengorbanan biaya yang 

dikeluarkan. Persepsi harga yang baik menimbulkan anggapan nilai yang sesuai, sehingga meningkatkan keinginan 

untuk membeli kembali. Sejalan oleh riset Annisa et al., (2023) serta Kusumawati & Rahayu, (2020) yang menemukan 

bahwasannya persepsilharga berpengaruhlpositif serta signifikan pada minatlbelilulang. Hipotesis: 

H6: Persepsidharga berpengaruhipositif serta signifikan pada minatlbelilulang 

PengaruhiBrand Image pada MinatiBeliiUlang 

Citra merek yang positif tercermin dari kualitasiproduk yang dirasakan pembeli. Merekiyang kuat 

mempunyai peluang banyak guna meningkatkan keuntungan melalui pemanfaatan merek secara berkelanjutan, seperti 
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perluasan merek maupun lini produk (Ramdhani & Widyasari, 2022). Selain citra merek, sikap konsumen pada produk 

juga menjadi faktor penting pada menentukan minatibeli ulang  (Ramdhani & Widyasari, 2022). 

Penelitin yang dilakukan oleh Simanjuntak & Purba, (2020) dan Keni & Sandra, (2021) memperjelas 

bahwasannyaibrand image berpengaruhipositif sertaisignifikan pada minatlbelilulang. Hipotesis: 

H7: BrandiImage berpengaruhlpositif dan signifikan pada minatlbelilulang 

Pengaruh Customer Experience pada MinatlBeliiUlang melalui Brand Image sebagailVariabel Intervening 

Menurut Sawaftah et al. (2020), brand image berperan dalam mengurangi risiko yang dirasakan konsumen 

karena merek yang sudah dikenal cenderung lebih dipercaya. Hal ini menunjukkan bahwa kegiatan pemasaran 

memiliki hubungan dengan niat membeli, baik dengan maupun tanpa keberadaan brand image. Brand image berperan 

positif dalam memperkuat hubungan antara customer experience dan minat beli ulang. Pengalaman yang baik, jika 

didukung citra merek yang kuat, akan meningkatkan peluang konsumen melakukan pembelian kembali. 

Berdasarkan riset Rahmanda & Farida (2022) serta Shifa (2021) menunjukkan bahwasannya customer 

experience berpengaruh positifesignifikan padalminatlbeli ulang melewati brandsimage sebagaixvariabeliintervening. 

Hipotesis: 

H8: Customerxexperiencesberpengaruhepositif signifikan pada minatibeli ulanglmelalui brandlimage sebagai 

variabelsintervening 

Pengaruh Kualitas Produk pada MinatiBeli Ulangimelalui Brand Image sebagailVariabel Intervening 

Menurut Azazi et al., (2023) Kualitas produk memperlihatkan kemampuan produk dalam memberikan 

manfaat serta memenuhi harapan konsumen. Penilaian kualitas bukan hanya dilandaskan pada aspek fisik, akan tapi 

juga pada nilai tambah yang dirasakan setelah penggunaan. Semakin baik kualitas yang dirasakan, semakin positif 

penilaian terhadap merek, sehingga memperkuat citraimerek serta menyokong minatsbeli ulang. Riset Darma, (2020) 

dan Firdaus et al., (2024) yang memaparkan bahwasannyaikualitas produk berpengaruhipositif serta signifikan pada 

minat beli ulangxmelalui brand image sebagaixvariabel intervening. Hipotesis: 

H9: Kualitaslproduk berpengaruhlpositif serta signifikan pada minatlbelilulang lewat brandlimage sebagailvariabel 

intervening. 

PengaruhiPersepsilHarga pada MinatsBelilUlang melalui Brand Image sebagailVariabel Intervening 

Menurut Wiranto & Amron, (2024) Persepsi harga konsumen terbentuk melalui perbandingan harga dengan 

produk sejenis dari pesaing serta kesesuaian antara harga dan kualitas. Jika harga dinilai wajar dan sebanding dengan 

kualitas yang diterima, persepsi pada merek akan menjadi lebih positif, sehingga memperkuat citra merek serta 

meningkatkan minat beli ulang. 

Riset Simanjuntak & Purba, (2020) serta Darma, (2020) menjelaskan bahwasannya persepsi harga 

berpengaruhspositif serta signifikan pada minat belizulang melalui brand image sebagaisvariabelxintervening. 

Hipotesis: 

H10: Persepsi harga berpengaruhcpositif serta signifikan pada minatlbeli ulang melalui brand image sebagai variabel 

intervening. 

 

METODElPENELITIAN 

Riset ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan customer experience, kualitaslproduk, serta persepsi 

hargalsebagai variabelsindependen, minat beli ulang sebagailvariabel dependen, brand image sebagaixvariabel 

intervening. Populasi riset mencakup konsumen Uniqlo yang pernah memakai produknya. Sampel ditentukan melalui 

purposive dan non-probabilitylsampling denganlkriteria responden telah membelilproduk lebih dari dua kali, berusia 

17 tahun keatas, serta berdomisili di Kota Semarang, sehingga diperoleh 126 responden. Data primer dikumpulkan 

melalui kuesioner Google Form yang memuat 15 indikator berlandaskan riset terdahulu dengan skala Likert lima poin. 

Analisis data dilakukan menerapkan SmartPLS 4.0 melewati pengujianlouter model, innerlmodel, hipotesis, serta 

moderasi (Hair et al., 2019). 
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HASIL DAN ANALISIS 

Data Responden 

No Keterangan Karakteristik Frekuensi % 

1 Jenis kelamin Perempuan 

Laki-laki 

67 

59 

53,17% 

46,83% 

2 Usia 17 -21 Tahun 42 33,33% 

  22-25 Tahun 74 58,74% 

  >25 Tahun 10 7,93% 

3 Frekuensi pembelian 

 

 

 

Total 

1 kalix 

2-3 kalix 

4-5 kalix 

>5 kalix 

 

15 

32 

56 

23 

126 

11,90% 

25,40% 

44,44% 

18,26% 

100% 

      Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

Berlandaskan tabel diatas, bahwasannya dalam riset ini respondenxdidominasi dari perempuan sejumlah 52 

responden dengan presentase 52%, sedangkan laki-laki sebanyak 48 responden sebanyak 48%, pada kategori usia di 

dominasi oleh usia 22-25 Tahun sebanyak 64 responden dengan presentase sebanyak 64%, usia 17-21 tahun sebanyak 

30 responden sebanyak 30%, dan usia > 25 Tahun sebanyak 6 responden dengan presentase 6%, serta frekuensi 

pembelian produk Uniqlo 1 kali sebanyak 10 responden (10%), 2-3 kali sebanyak 25 responden (25%), 4-5 kali 

sebanyak 45 responden (45%), dan > 5 kali sebanyak 20 responden (20%). 

AnalisislOuterlModel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Analisis Ourter Model 

Uji outerxmodel diterapkan guna menilai hubunganxantara variabel riste melalui pengujian validitas 

konvergen, validitasidiskriminan, serta reliabilitas kemudian validitaslkonstruk. 

ConvergentlValidity 

Validitasikonvergen dievaluasi berlandaskan nilaixouter loading tiap indikator, di mana nilai di atas 0,70 menjelaskan 

indikator yang reliabel. 
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Tabel 3.iConvergentiValidity 

 

Customer 

Experience (X1) 

Kualitas 

Produk (X2) 

Presepsi 

Harga (X3) 

Brand 

Image (Y1) 

Minat Beli Ulang 

(Y2) 

X1.1 0.857         

X1.2 0.829         

X1.3 0.856         

X1.4 0.838         

X1.5 0.837         

X2.1   0.825       

X2.2   0.883       

X2.3   0.863       

X2.4   0.815       

X2.5   0.825       

X2.6   0.790       

X2.7   0.808       

X3.1     0.882     

X3.2     0.906     

X3.3     0.865     

Y1.1       0.924   

Y1.2       0.924   

Y1.3       0.915   

Y2.1         0.926 

Y2.2         0.909 

Y2.3         0.910 

Y2.4         0.920 

        Sumber: Output SmartPLS 4, 2025 

Hasilsuji validitasskonvergen memperlihatkan seluruhlindikator punya nilaisloading faktor > 0,70, sehingga 

dinyatakan valid. 

DiscriminantlValidity 

validitas diskriminan diuji melalui nilai crossiloading, di mana indikatoridinilai memenuhilkriteria apabila memiliki 

nilai tertinggilpada konstruklyang diukurnyaldibandingkan denganlkonstruk lain. 

Tabel 4. Discriminat Validity 

  

Customer 

Experience (X1) 

Kualitas 

Produk (X2) 

Presepsi 

Harga (X3) 

Brand Image 

(Y1) 

Minat Beli 

Ulang (Y2) 

X1.1 0.857 0.206 0.333 0.471 0.586 

X1.2 0.829 0.182 0.446 0.516 0.602 

X1.3 0.856 0.372 0.446 0.589 0.656 

X1.4 0.838 0.211 0.372 0.552 0.613 

X1.5 0.837 0.195 0.325 0.497 0.580 

X2.1 0.237 0.825 0.340 0.452 0.533 

X2.2 0.182 0.883 0.306 0.477 0.477 

X2.3 0.160 0.863 0.282 0.446 0.441 

X2.4 0.385 0.815 0.414 0.537 0.537 

X2.5 0.152 0.825 0.278 0.409 0.437 

X2.6 0.257 0.790 0.295 0.486 0.487 

X2.7 0.221 0.808 0.396 0.481 0.483 

X3.1 0.404 0.320 0.882 0.676 0.635 

X3.2 0.403 0.352 0.906 0.640 0.641 

X3.3 0.409 0.395 0.865 0.646 0.626 

Y1.1 0.545 0.516 0.653 0.924 0.735 

Y1.2 0.610 0.590 0.690 0.924 0.808 

Y1.3 0.569 0.462 0.699 0.915 0.729 

Y2.1 0.677 0.527 0.649 0.747 0.926 

Y2.2 0.681 0.517 0.650 0.770 0.909 

Y2.3 0.580 0.531 0.686 0.754 0.910 
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Y2.4 0.702 0.577 0.645 0.749 0.920 

          Sumber: Output SmartPLS 4, 2025 

Hasiliuji validitasldiskriminan lewat crossiloading menunjukkan bahwasannya setiap indikator mempunyai 

nilai tertinggi pada tiap konstruknya, sehingga model dinyatakan memiliki validitas diskriminan yang baik. 

Construct Reliability and Validity 

Uji reliabilitas menerapkan nilai AVE , Adapun bataslminimal 0,5 serta Cronbach’s alpha di atas 0,7 untuk 

memastikan konsistensi instrumen. 

Tabel 5. ConstructlReliability andlValidity 

  

Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Average 

variance 

extracted (AVE) 

Brand Image (Y1) 0.911 0.913 0.944 0.848 

Customer Experience 

(X1) 0.899 0.901 0.925 0.712 

Kualitas Produk (X2) 0.925 0.926 0.940 0.690 

Minat Beli Ulang 

(Y2) 0.936 0.937 0.954 0.839 

Presepsi Harga (X3) 0.861 0.861 0.915 0.782 

               Sumber: Output SmartPLS 4, 2025 

 

Hasil analisis memaprkan bahwasannya nilai AVE padasvariabel MinatlBeli Ulang (Y), BrandlImage (Z) 

diatas 0,50, sehingga seluruh variabel disebut valid serta memiliki validitas diskriminan yang baik. Selain itu, nilai 

Cronbach’s alphaxpada setiapskonstruk lebih dari 0,70, yang menandakan bahwasannya seluruh variabel memenuhi 

kriteria reliabilitas. 

AnalisisiInnerkModel 

Kekuatan serta ketepatan model struktural diuji melalui evaluasi inner model. 

KoefisienlDeterminans(R-Square) 

Berlandaskan hasilianalisis data yang dijalankan melalui SmartPLS, didapati keluaran sebagai berikut: 

Tabel 6. R-Square 

  R-square R-square adjusted 

BrandxImage (Y1) 0.719 0.710 

MinatlBelilUlang (Y2) 0.833 0.820 

                                     Sumber: Output SmartPLS 4, 2025 

 

Hasil analisis memperlihatkan nilai R-SquarelBrand Image (Z) sejumlah 0,719, dengan artian 71,9% variasi 

citra merek dijelaskan oleh customer experience, kualitas produk, serta persepsi harga, sedangkan 28,1% dipengaruhi 

faktor lainnya diluarimodel. Sementara itu, nilai R-Square Minat Beli Ulang (Y) sejumlah 0,833 memperjelas 

bahwasanya 83,3% variasisminat belixulang dipengaruhi oleh variabelstersebut, dan sisanya 16,7% diperjelas oleh 

faktor lainnya diluar riset. 

PenilaianlGoodnessloflFits(GoF) 

Dalam ujilgoodnesslof fit model bila nilailNFI ≥ 0,776 maka model pada penelitian dikatakan  fit.  

Tabel 7. Goodness oflFit (GoF) 

  Saturated model Estimatedsmodel Models 

SRMR 0.060 0.068 FIT 

d_ULS 0.915 1.158 FIT 

d_G 0.505 0.591 FIT 

Chi-square 289.007 299.398 FIT 

NFI 0.852 0.852 FIT 

                 Sumber: Output SmartPLS 4, 2025 
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Berlandaskan tabel diatas, nilai NFI sebesar 0,852 yang melampaui batas 0,776 memaparkan bahwasannya 

model berada pada kategori fit. Dengan demikian, model riset ini mempunyai tingkatagoodnessaof fitlyang baik serta 

layak diterapkan untuk pengujian hipotesis. 

UjilHipotesis (PengaruhuLangsung) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Uji Hiipotesis 

Setelah evaluasi inner model, hubungan antar konstruk laten dianalisis berlandaskan hipotesis riset. 

Pengujian dilakukan menerapkan nilai T-Statistics serta P-Values, di mana hipotesis diterima jika T-Statistics lebih 

dari 1,96 serta P-Values kurang dari 0,05. 

Tabel 8. UjilPath Coefficient 

    

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 
Hasil 

H1 

Customer Experience 

(X1) -> Brand Image 

(Y1) 

0.327 0.326 0.063 5.208 0.000 Diterima 

H2 

Kualitas Produk (X2) -> 

Brand Image (Y1) 
0.287 0.283 0.068 4.204 0.000 Diterima 

H3 

Presepsi Harga (X3) -> 

Brand Image (Y1) 
0.474 0.476 0.059 8.071 0.000 Diterima 

H4 

Customer Experience 

(X1) -> Minat Beli 

Ulang (Y2) 

0.307 0.307 0.065 4.731 0.000 Diterima 

H5 

Kualitas Produk (X2) -> 

Minat Beli Ulang (Y2) 
0.150 0.152 0.052 2.894 0.004 Diterima 

H6 

Presepsi Harga (X3) -> 

Minat Beli Ulang (Y2) 
0.217 0.224 0.067 3.255 0.001 Diterima 

H7 

Brand Image (Y1) -> 

Minat Beli Ulang (Y2) 
0.238 0.240 0.084 2.840 0.005 Diterima 

 

Sumber: Output SmartPLS 4, 2025 

 

Berlandaskan tabel tersebut, konstruk formatif dikatakan signifikan jika memiliki nilailP-Value < 0,05 serta T-Statistic 

> 1,96. Mengacu pada hasil yang ditampilkan, seluruh variabel memperjelas pengaruh positif serta signifikan. 

UjilMediasi (Intervening) 

Bagian ini memaparkan hasil uji intervening melalui bootstrapping lihat dari nilai T-Statistic dan P-Value. 
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.Tabel 9. Specific Inderect Effect 

 

  

  

Original 

samples 

(O) 

Sample 

meanx 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 
Hasil 

H8 

Customer Experience (X1) 

-> BrandlImage (Y1) -> 

Minat Beli Ulang (Y2) 

0.078 0.077 0.030 2.623 0.009 Diterima 

H9 

Kualitas Produk (X2) -> 

BrandlImage (Y1) -> 

Minat Beli Ulang (Y2) 

0.068 0.068 0.030 2.263 0.024 Diterima 

H10 

Presepsi Harga (X3) -> 

BrandlImage (Y1) -> 

Minat Beli Ulang (Y2) 

0.113 0.115 0.044 2.539 0.011 Diterima 

 

Sumber: Output SmartPLS4, 2025 

Hasil analisis memaparkan bahwasannya customer experience berpengaruhspositif serta signifikanspada 

minatlbeli ulang melalui brandlimage, ditunjukkan oleh nilailt-statistic 2,623 serta P-Value 0,009. Kualitas produk 

juga berpengaruh positif serta signifikanldengan nilaiet-statistic 2,263 serta P-Valuei0,024. Selain itu, persepsilharga 

memiliki pengaruhlpositif serta signifikan pada minatibeli ulang melalui brand image denganenilai t-statistic 2,539 

serta P-Value 0,011. 

. 

 

PEMBAHASANXS 

PengaruhlCustomerzExperience pada Brand Image 

Hasil ujilhipotesis menunjukkan bahwasannyarcustomerzexperience berpengaruhxpositif serta signifikan 

pada brand image produk Uniqlo. Dibuktikansoleh nilai originalxsample sebanyak 0,327, t-statistic 5,208 yang lebih 

dari 1,96, serta p-value 0,000 yang lebihskecil dari 0,05, sehinggasHipotesis 1 diterima. Temuan ini menegaskan 

bahwa pengalaman positif konsumen, seperti kenyamanan berbelanja, kualitas pelayanan, serta kemudahan 

memperoleh informasi produk, berperan dalam memperkuat citra merek Uniqlo. Riset ini mendukung penelitian dari 

Ningsih & Hurnis, (2023) serta Fauziah et al., (2023) yang menjelaskan bahwasannya customer experience 

berpengaruhlpositif serta signifikan pada brand image. 

PengaruhlKualitas Produk pada BrandlImage 

Hasil ujilhipotesis menunjukkan bahwasannya kualitas produk berpengaruhspositif serta signifikan pada 

brandsimage Uniqlo, dibuktikan oleh nilai original sample 0,287, t-statistic 4,204 > 1,96, serta p-value 0,000 < 0,05, 

sehingga Hipotesis 2 diterima. Temuan ini menegaskan bahwasannya kualitas produk yang baik membentuk citra 

merek positif, sejalan dengan penelitian Sebayang dan Situmorang (2020) serta Darma (2020). 

Persepsi Persepsi Harga pada Brand Image 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwasannya persepsi harga berpengaruh positif serta signifikan pada brand 

image produk Uniqlo. Terbukti dari nilai original sample sejumlah 0,474, t-statistic 8,071 > 1,96, serta p-value 0,000 

< 0,05, sehingga Hipotesis 3 diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwasannya persepsi harga yang sesuai dengan 

kualitas serta manfaat produk memperkuat citra merek Uniqlo di benak konsumen. Rahayu & Faulina, (2022) serta 

Maskur, (2024) yang mengungkapkan bahwasannya persepsi harga berpengaruh positif serta signifikan pada brand 

image di mana persepsi harga yang sesuai dengan ekspektasi konsumen mampu menciptakan citra merekiyangipositif 

serta meningkatkan preferensi pembelian terhadap produk. 

PengaruhlCustomer Experence padalMinatlBeli Ulang 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwasalcustomer experience berpengaruhlpositif sertalsignifikan terhadap 

minat beli ulang produk Uniqlo. Terbukti oleh nilai originalesample sejumlah 0,307, t-statistic 4,731 yang lebih dari 

1,96, serta p-value 0,000 yangslebih kecilxdari 0,05, sehinggarHipotesis 4 diterima. Temuan ini menegaskan 

bahwasannya pengalaman positif konsumen meningkatkan kepuasan, kepercayaan, serta mendorong keinginan 

melakukan pembelian ulang. Selaras dengan riset Gultom et al., (2020) serta Bahrudin & Zuhro, (2019) yang 

menunjukkan bahwasannya customeriexperience berpengaruhlpositif serta signifikan pada minta belilulang.  

Pengaruh Kualitas Produk pada Minat Beli Ulang 
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Hasil uji hipotesis memperlihatkan bahwasannya kualitaseproduk berpengaruhtpositif serta signifikan pada 

minat beliculang Uniqlo, dibuktikan oleh nilaisoriginalssample 0,150, t-statistic 3,255 > 1,96, serta p-value 0,001 < 

0,05, sehingga Hipotesis 5 diterima. Selaras dengan riset Simanjuntak & Purba, (2020) serta Firdaus et al., (2024) 

dimana memperjelas bahwasannya kualitasdproduk berpengaruhzpositif serta signifikan pada minatdbelilulang. 

Bahwasannya produk dengan kualitas tinggi menciptakan kepuasan dan loyalitas konsumen, serta memperkuat 

kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian berulang. 

PengaruhlPersepsilHarga pada MinatlBeli Ulang 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwasannya persepsilharga berpengaruhipositif serta signifikan pada minat 

belilulanglproduk Uniqlo, dibuktikan oleh nilailoriginallsample 0,238, t-statistic 2,840 > 1,96, serta p-value 0,005 < 

0,05, sehingga Hipotesis 6 diterima. Hal ini menegaskan bahwasannya persepsi harga yang wajar dan sepadan dengan 

kualitas meningkatkan minatubelilulanglkonsumen.  Selaras dengan riset Annisa et al., (2023) serta Kusumawati & 

Rahayu, (2020) yang menunjukkan bahwasannya persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli ulang.  

Pengaruh Customer Experience pada MinatoBelisUlang melalui Brand Image sebagailVariabellIntervening 

  Hasil uji specific indirect effect memperlihatkan bahwasannya customer experience berpengaruhlpositif serta 

signifikan pada minatsbeli ulang melalui brandximage sebagaidvariabel intervening pada produk Uniqlo. Hal ini 

dibuktikan oleh nilailoriginalisample 0,078, t-statistic 2,623 > 1,96, serta p-value 0,009 < 0,05, sehingga Hipotesis 8 

diterima. Temuan ini menegaskan bahwasannya pengalaman pelanggan yang baik memperkuat citra merek dan pada 

akhirnya meningkatkan minat beli ulang. 

Selaras dengan riset Rahmanda & Farida (2022) serta Shifa (2021) menerangkan bahwasannya customer 

experience berpengaruhipositif signifikan pada minatsbeli ulangxlewat brand image sebagai variabelsintervening. 

Brand image berperan sebagai variabel untuk memperkuat hubungan antara pengalamanepelanggan serta minat beli 

ulang, sehingga perusahaan perlu menjaga konsistensi pengalaman positif pelanggan untuk membangun citra merek 

yang kokoh serta menambah loyalitas konsumen. 

Pengaruh Kualitas Produk pada Minat Beli Ulangsmelalui Brand Image sebagaipVariabeleIntervening 

Hasil uji specific indirect effect menunjukkan bahwasannya kualitassproduksberpengaruh positif serta 

signifikan pada minatsbeli ulangsmelalui brand image sebagaisvariabelsintervening pada produk Uniqlo. Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai originalesample 0,068, t-statistic 2,263 > 1,96, dan p-value 0,024 < 0,05, sehingga Hipotesis 9 

diterima. Temuan ini menegaskan bahwasannya kualitas produk yang baik membentuk citraemerek positif serta 

mendorongipeningkatan minatlbeli ulang. 

Selaras dengan riset Darma, (2020) serta Firdaus et al., (2024) menunjukkan bahwa kualitasxproduk 

berpengaruhipositifisignifikan pada minatibeli ulangimelalui brand image sebagailvariabelvintervening. 

Bahwasannya brand image berperan penting dalam memperkuat hubungan antara kualitasdproduk dan minatcbeli 

ulang. 

PengaruhiPersepsiiHarga pada MinatlBeli Ulanglmelalui Brand Image sebagailVariabelsIntervening 

Hasil uji specific indirect effect menunjukkan bahwasannya persepsixharga berpengaruhspositif serta 

signifikan pada minatzbeli ulangzmelalui brand image sebagaisvariabel interveningspada produk Uniqlo. Hal ini 

dibuktikan oleh nilaisoriginal samplei0,113, t-statistic 2,539 > 1,96, serta p-value 0,011 < 0,05, sehingga Hipotesis 

10 diterima. Temuan ini menegaskan bahwasannya persepsi harga yang baik membentukicitra merekipositif setra 

padaiakhirnya meningkatkaniminat beliiulang konsumen. 

Selaras dengan riset Simanjuntak & Purba, (2020) serta Darma, (2020) yang menunjukkan bahwasannya 

persepsilharga berpengaruhspositif sertassignifikan padazminat belixulangsmelalui brandsimage sebagaisvariabel 

intervening. Hal ini bahwasannya brandsimage mampu menguatkan hubunganlantara persepsi harga dengan minat 

beliuulang. 

KESIMPULANXA 

Berdasarkan hasil penelitian yang tertuang dalam jurnal tersebut, dapat disimpulkan bahwa customer 

experience, kualitas produk, dan persepsi harga memiliki peran krusial dalam memengaruhi minat beli ulang produk 

Uniqlo di Kota Semarang, baik secara langsung maupun melalui mediasi brand image. Temuan penelitian 

menunjukkan bahwa pengalaman positif pelanggan saat berinteraksi dengan merek—mulai dari kemudahan akses 

informasi digital hingga kenyamanan gerai fisik—serta keunggulan kualitas bahan seperti teknologi HEATTECH dan 

AIRism terbukti secara signifikan memperkuat niat konsumen untuk melakukan pembelian kembali. Selain itu, 

persepsi harga yang dianggap sebanding dengan nilai produk menjadi faktor yang sangat dominan, karena konsumen 

merasa mendapatkan manfaat fungsional yang setara dengan biaya yang mereka keluarkan, yang pada akhirnya 

membentuk sikap positif terhadap merek. 
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Brand image terbukti berfungsi sebagai variabel intervening yang efektif, di mana citra merek yang kuat 

mampu memediasi hubungan antara variabel-variabel independen tersebut terhadap minat beli ulang dengan cara 

mengurangi risiko yang dirasakan konsumen dan meningkatkan kepercayaan. Bagi perusahaan, sangat penting untuk 

menjaga konsistensi antara kualitas produk dan layanan guna memperkuat loyalitas pelanggan di tengah persaingan 

industri fast fashion yang kompetitif. Untuk pengembangan studi di masa depan, disarankan bagi peneliti selanjutnya 

untuk memperluas objek penelitian, menambah variabel independen yang relevan seperti pemasaran digital, serta 

menerapkan pengumpulan data longitudinal untuk mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

perubahan perilaku konsumen dari waktu ke waktu. 
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