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 Abstract: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh Social Media Marketing (SMM) dan Brand 

Image terhadap Repurchase Intention yang dimediasi 

oleh Customer Satisfaction pada konsumen produk 

Uniqlo di wilayah JABODETABEK. Penelitian ini 

dilatarbelakangi oleh pesatnya perkembangan 

industri fashion serta peran penting media sosial dan 

citra merek dalam membentuk kepuasan dan loyalitas 

konsumen. Data dikumpulkan melalui penyebaran 

kuesioner kepada 140 responden yang memenuhi 

kriteria tertentu dan dianalisis menggunakan metode 

Structural Equation Modeling (SEM)Pls. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Social Media 

Marketing dan Brand Image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Satisfaction dan 

Repurchase Intention. Selain itu, Social Media 

Marketing dan Brand Image berpengaruh secara 

tidak langsung terhadap Repurchase Intention 

melalui Customer Satisfaction. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa pengalaman positif 

konsumen terhadap aktivitas media sosial dan citra 

merek yang kuat mampu meningkatkan kepuasan, 

yang pada akhirnya mendorong minat untuk 

melakukan pembelian ulang. Penelitian ini 

memberikan implikasi manajerial bagi perusahaan 

fashion, khususnya Uniqlo, untuk memperkuat 

strategi pemasaran digital dan menjaga citra merek 

demi mempertahankan loyalitas pelanggan. 
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PENDAHULUAN  
Perkembangan industri fashion di Indonesia menunjukkan tren yang sangat pesat dalam 

dekade terakhir. Kemajuan teknologi, perubahan gaya hidup, serta meningkatnya daya beli 

masyarakat turut mendorong pertumbuhan pasar fashion nasional (Sanny et al., 2022). Dalam era 

digital saat ini, pemasaran melalui media sosial menjadi salah satu strategi utama yang digunakan 

oleh para pelaku industri fashion untuk menarik perhatian konsumen dan memperluas pangsa 

pasar. Fenomena ini didukung oleh data yang menunjukkan bahwa pengguna media sosial di 

Indonesia mencapai lebih dari 170 juta orang pada tahun 2024, dengan Instagram, Facebook dan 

Tiktok menjadi platform utama untuk promosi dan interaksi antara merek dan konsumen (Nizarisda 

et al., 2024). Dengan demikian, fenomena ini menunjukkan bahwa social media marketing menjadi 
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faktor krusial dalam pengembangan strategi pemasaran industri fashion di Indonesia dan berperan 

dalam membentuk sikap dan perilaku konsumen secara keseluruhan. Menurut penelitian C.Gu & 

Duan (2024), penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran terbukti efektif dalam membangun 

pengalaman brand yang berkesan, sehingga meningkatkan kepuasan dan retensi pelanggan secara 

signifikan. Selain faktor pemasaran digital, brand image 10memainkan peranan penting dalam 

mempengaruhi perilaku konsumen, termasuk kepuasan dan keinginan melakukan pembelian ulang. 

Brand image yang positif akan meningkatkan kepuasan dan kenyamanan pelanggan terhadap 

produk, sehingga mendorong mereka untuk berlangganan kembali.  

Uniqlo adalah merek pakaian asal Jepang yang didirikan pada tahun 1984 oleh Tadashi 

Yanai di Hiroshima. Awalnya bernama Unique Clothing Warehouse, kemudian disingkat menjadi 

Uniqlo. Seiring waktu, Uniqlo berkembang pesat dan menjadi bagian dari perusahaan induk Fast 

Retailing Co Ltd yang kini menjadi salah satu raksasa ritel fashion global. Uniqlo resmi masuk ke 

pasar Indonesia pada tahun 2013, dengan membuka gerai pertamanya di Mal Taman Anggrek, 

Jakarta. Kehadiran Uniqlo langsung menarik perhatian konsumen lokal karena menawarkan 

pakaian berkualitas tinggi dengan harga yang terjangkau serta desain yang sederhana namun elegan 

(Shifra, 2023). Menurut Data dari Fashion Retail Asia (2023), Uniqlo memiliki toko di berbagai 

kota besar di Indonesia dan aktif menggunakan platform digital serta media sosial dalam 

melakukan promosi dan komunikasi dengan pelanggannya. Keunggulan utama Uniqlo terletak 

pada kemampuan mereka dalam menawarkan produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen 

modern, serta Keunggulan produk Uniqlo terletak pada teknologi bahan seperti Heattech (penahan 

panas), Airism (penyerap keringat dan cepat kering), dan Ultra Light Down (jaket ringan namun 

hangat). Produk-produknya juga dikenal tahan lama, nyaman dipakai, dan cocok digunakan untuk 

berbagai aktivitas sehari-hari. Ciri khas Uniqlo adalah desain minimalis, fungsional, dan timeless 

(tidak lekang oleh waktu). Uniqlo tidak mengikuti tren musiman secara ekstrem, tetapi lebih fokus 

pada esensi kenyamanan dan gaya hidup praktis, menjadikannya pilihan populer di berbagai 

kalangan usia (Evelina & Praishella, 2023).  

Salah satu strategi yang digunakan Uniqlo untuk membuat konsumen puas dan melakukan 

pembelian ulang adalah dengan menggunakan pemasaran yang mengintegrasikan berbagai strategi 

digital, termasuk social media marketing. Melalui kampanye digital tersebut, Uniqlo terus 

memaintain brand imge yang modern, inovatif, dan approachable, yang menjadi daya tarik utama 

bagi generasi milenial dan generasi Z di Indonesia. Selain itu, Uniqlo secara konsisten melakukan 

inovasi dalam desain dan koleksi produk mereka agar tetap relevan dengan tren fashion terkini, 

yang turut memperkuat kepuasan pelanggan dan meningkatkan kepuasan mereka terhadap produk 

yang ditawarkan (Sutanto & Putra, 2022). Berdasarkan data dari Instagram, Uniqlo memiliki 

sekitar 1,6 juta pengguna media sosial per Mei 2023. Social media marketing memainkan peran 

penting dalam membentuk pengalaman konsumen selama berinteraksi dengan merek melalui 

platform digital. Melalui konten yang menarik, informatif, dan interaktif, konsumen merasa lebih 

terlibat dan dihargai, yang pada akhirnya membentuk rasa puas terhadap layanan atau produk yang 

ditawarkan. Kepuasan ini kemudian berkembang menjadi kecenderungan untuk kembali 

melakukan pembelian di masa mendatang. Hal ini terlihat dalam penelitian Ade et al. (2024) di 

mana strategi pemasaran melalui media sosial membentuk kepuasan pelanggan yang kemudian 

mendorong niat untuk melakukan pembelian ulang. Dengan demikian, social media marketing 

dapat dilihat sebagai salah satu elemen penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara 

merek dan konsumen. Social media marketing. Melalui platform digital tersebut terus melakukan 

pemasaran yang menarik sehingga nantinya dapat menimbukan kepuasan terhadap pelanggan dan 

melakukan pembelian ulang  (Bulut & Karabulut, 2018). 
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Brand image memiliki peran penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap suatu 

produk atau layanan, yang secara langsung berdampak pada customer satisfaction  dan repurchase 

intention (Qian et al., 2024). Citra merek yang positif, seperti reputasi yang baik, kualitas yang 

konsisten, dan kepercayaan dari publik, mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap 

produk yang mereka konsumsi, ketika konsumen merasa puas karena ekspektasi mereka terpenuhi 

atau bahkan terlampaui oleh kualitas produk yang sejalan dengan brand image, maka tingkat 

kepuasan mereka akan meningkat, kepuasan ini kemudian mendorong munculnya niat untuk 

melakukan pembelian ulang di masa depan (Ningsih & Sutejo, 2023). Menurut penelitian dari 

Sembe Sigita et al. (2022) brand image yang kuat tidak hanya menciptakan kepuasan pelanggan 

tetapi juga memperkuat niat konsumen untuk kembali membeli produk dari merek tersebut. 

Beberapa penelitain terdahulu yang membahas tentang pengaruh social media marketing 

dan brand image terhadap kepuasan dan pembelian ulang. Menurut penelitian oleh Iffan et al. 

(2024) menunjukkan bahwa media sosia memiliki pengaruh signifikan terhadap niat melakukan 

pembelian ulang, dan bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai mediator yang efektif dalam 

penguatan pengaruh tersebut. Namun penelitian dari AP et al (2024) menyatakan bahwa social 

media marketing dan brand image berpengaruh terhadap repurchase intention pada produk 

keramik di Jakarta, hubungan ini hanya signifikan ketika dimediasi oleh customer satisfaction, 

bukan secara langsung. Social media marketing dan brand image terbukti memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention pada konsumen fashion (Bayuadi et al., 2025). 

Namun berdasarkan penelitian Praja & Haryono (2022) menunjukkan bahwa brand image tidak 

berpengaruh langsung terhadap repurchase intention.  

Adanya perbedaan dari hasil penelitian terdahulu menjadi menarik untuk diteliti lebih 

lanjut. Penelitian ini berfokus pada pengaruh social media marketing dan brand image terhadap 

repurchase intention yang dimediasi customer satisfaction pada produk fashion Uniqlo, berbeda 

dengan penelitian sebelumnya (Lucky et al., 2023) yang berfokus pada Pengaruh store price image  

dan brand image terhadap repurchase intention dengan customer satisfaction sebagai mediasi. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh social media marketing dan brand 

image terhadap customer satisfaction kemudian social media marketing dan brand image terhadap 

repurchase intention serta pengaruh tidak langsung socia media marketing dan brand image 

terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh customer satisfaction. Penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai efektivitas strategi pemasaran 

digital melalui media sosial dalam meningkatkan niat pembelian ulang konsumen. 

 

LANDASAN TEORI  
Satisfaction-Loyalty Model 

Satisfaction-Loyalty Model Satisfaction-Loyalty Model dikembangkan oleh Jen et al. 

(2011) dalam penelitian Natasya & Bharata, (2024) adalah konsep yang digunakan untuk 

menggambarkan hubungan antara kepuasan pelanggan (satisfaction) dan loyalitas pelanggan 

(loyalty) dalam konteks pemasaran. Model ini berfokus pada bagaimana kepuasan pelanggan dapat 

mempengaruhi tingkat loyalitas mereka terhadap sebuah produk atau merek, yang pada gilirannya 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian mereka di masa depan. Beberapa poin kunci dalam 

Satisfaction-Loyalty Model: (1) Kepuasan Pelanggan (Satisfaction), (2) Loyalitas Pelanggan 

(Loyalty), (3) Hubungan Antara Kepuasan dan Loyalitas, (4) Pengaruh Faktor Lain. Berdasarkan 

teori ini dijelaskan bahwa selain kepuasan, ada faktor lain yang juga dapat memengaruhi loyalitas 

pelanggan, seperti kualitas produk, harga, pengalaman layanan, dan nilai yang dirasakan oleh 

pelanggan. Niu et al. (2025). Dalam beberapa kasus, loyalitas bisa terbentuk meskipun kepuasan 
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mempertahankan tingkat kepuasan yang tinggi, loyalitas pelanggan dapat semakin menguat 

(Lombard et al., 2025). Kesimpulannya, Satisfaction-Loyalty Model menunjukkan bahwa kepuasan 

yang tinggi tidak hanya membantu meningkatkan loyalitas pelanggan, tetapi juga dapat 

membentuk hubungan jangka panjang yang menguntungkan bagi perusahaan. Perusahaan yang 

berhasil meningkatkan kepuasan pelanggan secara berkelanjutan cenderung memiliki tingkat 

loyalitas yang lebih tinggi. 

 

Repurchase Intention 

Repurchase Intention merujuk pada niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang dari 

suatu penyedia layanan atau produk, dan berbagai definisi menggaris bawahi pentingnya 

pengulangan transaksi dalam menjaga keberlanjutan bisnis (Alnaim & Abdelwahed, 2023). Ukuran 

variabel ini dapat mencakup faktor-faktor seperti kualitas layanan, pengalaman pengguna, dan 

persepsi nilai, yang kesemuanya dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk kembali 

berbelanja (Rahardja et al., 2021). Dalam literatur terbaru, telah terjadi perkembangan signifikan 

dalam pemahaman tentang repurchase intention, di mana penekanan pada pengalaman pelanggan 

dan interaksi digital kini semakin mendominasi kajian penelitian, beradaptasi dengan perubahan 

perilaku konsumen di era e-commerce (Zulkifli et al., 2025). Pentingnya membangun loyalty di 

kalangan konsumen tidak hanya berdampak pada repurchase intention, tetapi juga pada 

profitabilitas jangka panjang perusahaan dalam industri yang kompetitif (Kosasih et al., 2024). 

Berdasarkan beberapa definisi peneliti menyimpulkan bahwa repurchase intention merupakan 

perilaku konsumen yang direncanakan dalam pengambilan keputusan berdasarkan hasil evaluasi 

terhadap suatu produk atau jasa yang pernah dibelinya dengan dipengaruhi kondisi konsumen. 

Menurut Wahyuningsih et al., (2022). Minat beli ulang (repurchase intention) Ada empat dimensi 

yang digunakan untuk mengukur minat beli kembali (repurchase intention) suatu produk, yaitu: 

Minat Transaksional, Minat Referensial, Minat Preferensial, dan Minat Eksploratif. 

 

Social Media Marketing 

Social media marketing menunjukkan bahwa definisinya mencakup penggunaan platform 

media sosial untuk mempromosikan produk dan membangun hubungan dengan pelanggan (Tafesse 

& Wood, 2021). Social media marketing merupakan proses dimana perusahaan membuat, 

mengomunikasikan, dan menyampaikan penawaran pemasaran online melalui platform social 

media untuk membangun dan memelihara hubungan pemangku kepentingan yang meningkatkan 

nilai pemangku kepentingan dengan memfasilitasi interaksi, berbagi informasi, menawarkan 

rekomendasi pembelian yang dipersonalisasi, dan word of mouth diantara para pemangku 

kepentingan tentang produk dan layanan yang sedang trend  (Munawaroh & Nurlinda, 2023). 

Dalam perkembangan terkini, social media marketing menekankan integrasi antara konten yang 

dibuat oleh merek dengan konten yang dihasilkan oleh pengguna dan influencer, yang dianggap 

lebih efektif dalam mempengaruhi perilaku konsumen (F. F. Gu, 2022). Penelitian juga 

menunjukkan bahwa pendekatan yang menggabungkan elemen-elemen tersebut dapat memberikan 

dampak yang lebih signifikan terhadap hasil pemasaran dibandingkan dengan strategi yang 

menggunakan pendekatan tunggal, Social Media Marketing yang efektif mencakup lima elemen 

utama, yaitu hiburan yang menarik perhatian audiens, interaksi yang membangun hubungan dua 

arah dengan konsumen, pemanfaatan tren untuk menjaga relevansi merek, kustomisasi konten agar 

sesuai dengan preferensi individu, serta penyebaran informasi dari mulut ke mulut (electronic 

word-of-mouth) yang memperkuat kredibilitas dan jangkauan merek di dunia digital (Mahdieh, 

2024). Menurut Sanjaya (2021) terdapat empat dimensi social media marketing seperti 
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context,communication,collaboration dan connection yang memiliki peran penting dalam sebuah 

produk. 

 

Brand Image 

Brand image adalah konsep yang merujuk pada persepsi kolektif yang dimiliki konsumen 

terhadap suatu merek, yang mencakup elemen seperti reputasi, identitas merek, serta kualitas yang 

dipersepsikan (Nguyen & Leblanc, 2021). Dalam penelitian mengenai brand image, beberapa 

ukuran yang umum digunakan antara lain persepsi kualitas produk, loyalitas pelanggan, dan 

kesadaran merek (Foroudi et al., 2022). Menurut Nayumi & Sitinjak, (2020) mengatakan bahwa 

dimensi-dimensi utama yang mempengaruhi citra merek adalah Corporate Image, User Image dan 

Product Image. Seiring berjalannya waktu, kajian mengenai brand image telah berkembang secara 

signifikan, dari fokus awal pada brand image yang statis, menuju pemahaman yang lebih dinamis 

yang mencakup interaksi konsumen dengan merek melalui berbagai platform digital bergantung 

pada persepsi publik di mana faktor-faktor seperti kualitas, suasana, variasi, dan reputasi 

memainkan peran penting dalam membentuk brand image secara keseluruhan (Sutia & Fahlevi, 

2024).  

 

Customer Satisfaction 

Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai respons emosional dan kognitif pelanggan 

terhadap layanan yang diterima, di mana kinerja layanan dibandingkan dengan harapan 

sebelumnya (Nyagadza et al., 2022). Kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

termasuk aspek psikologis, ekonomi, dan fisik, yang secara keseluruhan membentuk persepsi 

individu atau kelompok terhadap pengalaman tertentu. Dalam konteks kepuasan pelanggan faktor-

faktor tersebut dapat diwujudkan melalui kemudahan penggunaan, atribut produk, karakteristik 

konsumen, kondisi situasional, serta elemen seperti kegunaan, kenikmatan, kepercayaan, dan 

pengalaman belanja online sebelumnya. Semua unsur ini saling berinteraksi dan memainkan peran 

penting dalam membentuk tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen atau kelompok tertentu 

terhadap layanan atau produk yang mereka terima. (Li et al., 2021). Dalam perkembangan terkini 

telah berfokus pada bagaimana pengalaman digital dan teknologi mempengaruhi kepuasan 

pelanggan, dengan penekanan khusus pada layanan berbasis aplikasi yang semakin populer di 

kalangan pengguna (Mohammad et al., 2024). Penting untuk memahami bahwa kepuasan 

pelanggan tidak hanya dipengaruhi oleh faktor-faktor tradisional, tetapi juga oleh variabel-variabel 

baru yang muncul seiring dengan kemajuan teknologi (Putra et al., 2020). Menurut Erlangga et al., 

(2021) terdapat tiga dimensi dari customer satisfaction yaitu : Expectations, Subjective 

Disconfirmation, Performance Outcomes. 

 

METODE PENELITIAN 
Desain dari penelitian ini bertujuan untuk menguji suatu teori atau hipotesis untuk 

memperkuat atau menolak teori atau hipotesis hasil penelitian yang sudah ada sebelumnya. 

Penelitian ini mengkaji hubungan kausal antar variabel yang merupakan pengaruh langsung atau 

pengaruh tidak langsung dari variabel independen terhadap variabel dependen serta variabel 

mediasi terhadap variabel dependen (Purwanza et al., 2022). Variabel dalam penelitian ini antara 

lain, social media marketing (X1), brand image (X2) customer satisfaction (Z) dan repurchase 

intention (Y). Data yang digunakan untuk keperluan analisis pada penelitian ini adalah data terdiri 

dari data primer yang di peroleh dari pembagian kuesioner menggunakan bantuan google form 

yang disebar melalui WhatsApp dan Instagram. 
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Dalam penelitian ini penyusunan kuisioner menggunakan skala likert. Menurut Alan et al 

(2020) mengemukakan bahwa skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Pada penelitian ini 

menggunakan empat tingkat skala likert yaitu satu sampai dengan empat tingkat jawaban yang 

terdiri dari sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS), setuju (S), sangat setuju (SS). Dalam 

penelitian ini terdapat empat variabel yang terdiri dari variabel social media marketing, brand 

image, customer satisfaction, dan repurchase intention. Pengukuran variabel social media 

marketing menggunakan dimensi Sanjaya (2021) yaitu context, communication, collaboration, dan 

connection. Pengukuran variabel brand image menggunakan dimensi Nayumi & Sitinjak, (2020) 

yaitu Corporate Image, User Image dan Product Image. Pengukuran variabel customer satisfaction 

menggunakan dimensi Erlangga et al., (2021) Expectations, Subjective, Disconfirmation, dan 

Performance Outcomes Selanjutnya pengukuran variabel repurchase intention menggunakan 

dimensi Wahyuningsih et al., (2022), yaitu Minat Transaksional, Minat Referensial, Minat 

Preferensial, dan Minat Eksploratif. 

Populasi dalam penelitian ini adalah semua orang yang pernah membeli dan menggunakan 

produk Uniqlo yang jumlahnya tidak diketahui, maka penentuan jumlah sampel pada penelitian 

menggunakan rumus metode Hair et al (2022) dimana rumus yang digunakan adalah ukuran 

minimum sampel 5 x jumlah pernyataan yang mana terdapat 28 pernyataan dalam kuesioner ini, 

sehingga besarnya sampel yang didapat berjumlah 140 responden. Pengumpulan sampel pada 

penelitian ini menggunakan metode non probability sampling, karena tidak semua anggota 

populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai responden. Penelitian ini 

menggunakan metode purposive sampling. Menurut Purwanza et al. (2022) purposive sampling 

yaitu peneliti menentukan kriteria tertentu berdasarkan kebutuhan penelitian dan memilih anggota 

populasi yang memenuhi kriteria yang ditentukan untuk berpartisipasi sebagai responden dalam 

penelitian ini. Berikut kriteria sampel yang ditentukan oleh peneliti yaitu orang yang pernah 

membeli dan menggunakan produk Uniqlo, yang sudah membeli produk Uniqlo lebih dari dua kali 

dalam enam bulan terakhir, berusia di atas 17 tahun, pernah mengakses dan melihat sosial media 

Uniqlo, dan berada di wilayah JABODETABEK. 

Metode analisis penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) Smart 

PLS untuk menganalisis keterkaitan antar variabel serta mengukur pengaruh variabel yang satu 

dengan variabel yang lain. Maka dari itu digunakan alat ukur untuk mengukur validitas dan 

reliabilitasnya. Uji validitas menggunakan validitas convergent dan validitas diskriminan. Validitas 

convergent dengan menggunakan pedoman nilai loading factor > 0.7, dan Average Variance 

Ectraced (AVE) > 0.5 (Hair et al., 2022). Menambahkan untuk validitas diskriminan dengan 

menggunakan pedoman nilai cross-loadings yaitu semua indikator pada konstruk yang diukur 

harus memiliki cross-loading yang lebih tinggi daripada konstruk lainnya dan nilai akar kuadrat 

dari AVE untuk setiap konstruk harus lebih besar daripada nilai korelasi antara konstruk tersebut 

dengan konstruk lainnya. Sedangkan untuk menguji reliabilitas menggunakan pedoman Cronbach 

Alpha >0.7 dan composite reliability >0.7. Selanjutnya dilakukan uji inner model untuk menguji 

hubungan dari indikator penyusunan variabel. Pengukuran yang digunakan adalah R-square, model 

fit dan direct dan Indirect Effect. Pedoman pengujian R-square yaitu 0.75 menunjukan model kuat, 

0.50 moderat dan 0.25 lemah. Pedoman untuk nilai path coefficient berkisar antara -1 sampai 1, 

dengan nilai yang lebih dekat ke 1 atau -1 menunjukkan hubungan positif atau negatif yang lebih 

kuat. Untuk pedoman pada significant direct dan indirect effect, digunakan nilai T statistic ≥1,65 

dan nilai P value ≤0,05 (Ghozali et al., 2022). Model penelitian dapat diilustrasikan seperti pada 

gambar 1 berikut: 
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Gambar 1. Model Penelitian 

 

Berdasarkan kerangka diatas berikut adalah hipotesisnya 

H1 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap customer satisfaction 

H2 : Brand Image berpengaruh positif terhadap customer satisfaction 

H3 : Social media marketing berpengaruh positif terhadap repurchase intention 

H4 : Brand image berpengaruh positif terhadap repurchase intention  

H5 : Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase intention  

H6 : Social Media Marketing berpengaruh terhadap Repurchase Intention melalui Customer 

Satisfaction 

H7 : Brand image berpengaruh terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
Analisis Karakteristik Responden 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang dilakukan secara online menggunakan 

Google Form dengan jumlah responden 140. Responden yang pernah membeli dan menggunakan 

produk Uniqlo berjumlah 140 orang (100%). Responden membeli produk Uniqlo lebih dari dua 

kali dalam enam bulan terakhir berjumlah 140 orang (100%). Responden yang berusia di atas 17 

tahun berjumlah 140 orang (100%). Responden yang pernah mengakses dan melihat sosial media 

Uniqlo berjumlah 140 orang (100%). Responden yang berdomisili di JABODETABEK berjumlah 

140 orang (100%). Responden paling banyak berjenis kelamin wanita yaitu sebanyak 75 orang 

(53,2%) dan responden yang berjenis kelamin laki laki sebanyak 66 orang (47,1%). Responden 

paling banyak berusia 17-25 tahun berjumlah 139 orang (99,3%). Kemudian, responden paling 

banyak memiliki status sebagai mahasiswa 132 orang (93,6%). Responden Sebagian besar tertarik 

dengan Uniqlo dikarenakan terdapat banyak pilihan berjumlah 50 orang (35,5%), alasan kedua 

responden memilih Uniqlo dikarenakan bahan yang dimiliki produk Uniqlo berkualitas berjumlah 

49 orang (34,8%), alasan ketiga yaitu produk dari Uniqlo mudah untuk didapatkan berjumlah 34 

orang (24,1%). Dan terakhir yaitu harga terjangkau yang diberikan oleh produk Uniqlo berjumlah 

8 orang (5,7%). Berdasarkan data diatas maka dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden 

berjenis kelamin wanita, berusia 17-25 tahun. Responden sebagian besar berstatus sebagai 

mahasiswa yang mana pada usia tersebut mereka sangat ingin selalu mengikuti tren fashion dan 

Uniqlo menjadi pilihan karena produknya yang memiliki kualitas yang bagus serta terdapat banyak 

pilihan sesuai dengan kebutuhan konsumen sehingga dapat mendukung penampilan mereka sehari 

hari, dan mahasiswa ini tergolong sebagai generasi Z yang mana mereka tidak melihat harga 

sebenarnya dari suatu produk namun melihat harga menurut pendapat mereka, selain itu mereka 
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sangat menyukai produk yang sedang tren dan mengikuti perkembangan fashion di era sekarang. 

 

Hasil Outer Model 

Uji Validitas 

Pada penelitian ini, uji validitas dilakukan untuk mengukur suatu pernyataan pada 

kuesioner yang kemudian digunakan untuk mengukur indikator dan variabel yang diteliti. 

Pernyataan pada penelitian ini sebanyak 28, berikut hasil uji validitasnya: 

Convergent Validity  

Outer Loading (Loading Factor)  

Berdasarkan hasil yang telah diamati dari tabel Outer Loading dengan indikator yang 

berjumlah 28 pernyataan, terdapat 28 pernyataan yang dinyatakan valid. 

 

 
Gambar 1. Outer Model 

 

Berdasarkan hasil outer loading pada gambar, sebagian besar indikator menunjukkan nilai 

loading di atas 0.7, yang berarti indikator tersebut valid dalam merepresentasikan konstruk masing-

masing, dan dapat dinyatakan bahwa seluruh pernyataan dalam kuesioner sudah tepat untuk 

mengukur variabel yang ada dalam penelitian ini. 

 

Average Variance Extraded (AVE) 

Hasil AVE dapat membuktikan bahwa kemampuan nilai variabel laten dalam mewakili 

skor data asli. Semakin besar nilai AVE maka menunjukan semakin tinggi kemampuannya dalam 

menjelaskan nilai indikator-indikator yang mengukur variabel laten. Cut-off Value AVE yang 

sering digunakan yaitu 0,50 dimana minimal nilai AVE yaitu 0,50 untuk menunjukan ukuran 

convergent validity yang baik. Berikut hasil Average Variance Extracded (AVE): 
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Tabel 1. Average Variance Extracded (AVE) 
  Average Variance Extracted (AVE) 

Social Media Marketing 0,718 

Brand Image  0,658 

Customer Satisfaction 0,685 

Repurchase Intention 0,701 

 

Dari tabel diatas maka terlihat bahwa nilai Average Variance Extraded (AVE) untuk 

variabel Social Media Marketing, brand image, customer satisfaction, dan repurchase intention 

menunjukan hasil >0,50 yang berarti hasil tersebut menunjukan bahwa kemampuannya dalam 

menjelaskan nilai pada indikator-indikator yang mengukur variabel dikatakan baik. 

 

Discriminant Validity  

Cross Loading 

Discriminant Validity merupakan model pengukuran yang dimana reflektif indikator yang 

dinilai berdasarkan cross loading yang merupakan pengukuran dengan konstruk.  Discriminant 

validity dapat dinilai dengan metode membandingkan akar kuadrat dari average variance extraced 

untuk setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam model. 

Model mempunyai discriminant validity yang cukup jika akar AVE untuk setiap konstruk lebih 

besar daripada korelasi antara konstruk dan konstruk lainnya dalam model. Berdasarkan hasil 

analisis bahwa korelasi indikator variabel Social Media Marketing, Brand Image, customer 

satisfaction, dan Repurchase intention dengan konstruknya lebih tinggi daripada konstruk lain. Hal 

ini menunjukan bahwa konstruk laten memprediksi indikator pada bloknya sendiri lebih baik 

dibandingkan dengan indikator diblok lain  

 

Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini digunakan untuk mengukur apakah alat ukur 

memiliki konsistensi (dapat digunakan pada penelitian berikutnya) atau tidak. Dapat dikatakan 

reliabel jika berada > 0.70. Hasil uji reliabilitas menggunakan metode cronbach alpha dan 

composite reliability pada tabel berikut:  

 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 
  Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Social Media Marketing 0,944 0,953 

Brand Image 0,896 0,920 

Customer Satisfaction 0,908 0,929 

Repurchase Intention 0,939 0,949 

 

Berdasarkan output cronbach alpha dan composite reliability diatas menunjukan bahwa 

nilai masing-masing konstruk sudah > 0.70, sehingga dapat dikatakan bahwa masing-masing 

konstruk dalam model yang diestimasi memiliki nilai reliabilitas yang sangat reliabel. 

 

Hasil Inner Model  

Inner model merupakan gambaran hubungan antara variabel laten berdasarkan pada teori 

subtantif. Menurut Ratna et al. (2023), nilai R-Square dikategorikan kuat jika >0,67, moderat jika 

0,33-0,67, dan lemah jika 0,19-0,33. Selanjutnya untuk pengujian menentukan model fit dengan 

nilai SRMR <0,1. Kemudian pengujian hipotesis digunakan standar T-Statistics dengan nilai >1,96 
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dan ρ-Value <0,05. 

Dari hasil penelitian didapat nilai nilai R-square customer satisfaction sebesar 0,785 yang 

berarti besarnya pengaruh social media marketing dan brand image terhadap customer satisfaction 

sebesar 78,5% dan 21,5% dipengaruhi oleh faktor lain seperti kemudahan penggunaan, atribut 

produk, karakteristik konsumen, kondisi situasional,seperti kegunaan, kenikmatan, kepercayaan, 

dan pengalaman belanja online Kemudian nilai R-square Repurchase intention sebesar 0,754 yang 

mana dapat dikatakan bahwa besarnya pengaruh social media marketing, Brand image, dan 

customer satisfaction terhadap repurchase intention sebesar 75,4% dan 24,6% dipengaruhi oleh 

faktor lainnya yaitu kualitas layanan, pengalaman pengguna, dan persepsi nilai. 

 

Model Fit 

Model fit merupakan nilai yang menunjukan tingkat kesesuaian untuk keseluruhan pada 

suatu model yang dapat dihitung dengan nilai residual pada suatu model yang diprediksi dengan 

membandingkannya dengan data yang sebenarnya. Berikut hasil penelitiannya:  

 

Tabel 3. Model Fit 
 Saturated Model Estimated Model 
SRMR 0,061 0,061 
d_ULS 1,494 1,494 
d_G 1,361 1,361 
Chi-square 919,644 919,644 
NFI 0,770 0,770 

 

Berdasarkan hasil analisis, nilai Standardized Room Mean Square (SRMR) sebesar 0,061 

< 0,10 maka dapat dikatakan model fit. Kemudian nilai Normed Fit Index (NFI) sebesar 0,770 

sehingga dapat dikatakan bahwa model struktural yang diperoleh memiliki prediksi relevansi. 

 

Uji Hipotesis 

Pengambilan keputusan yang dilakukan pada penelitian ini untuk melihat penerimaan 

sebuah hipotesis, dilakukan dengan pengujian terhadap nilai tabel t-two tail test yang berguna untuk 

mencari signifikansi nilai standar 0,05. Pada pengujian hipotesis dengan mengamati hasil nilai path 

coefisiens pengujian inner model. Sebuah hipotesis dapat dikatakan diterima apabila nilai T-

Statistics > 1,96 dan nilai P-value <0,05. Berikut hasil analisisnya: 

 

Tabel 4. Uji Hipotesis 

 

 

Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Brand image -> Customer 

satisfaction 
0,497 0,497 0,062 8,082 0,000 

Brand image -> Repurchase 

intention 
0,307 0,311 0,082 3,748 0,000 

Customer satisfaction -> 

Repurchase intention 
0,315 0,309 0,111 2,835 0,005 

Social media marketing -> 

Customer satisfaction 
0,442 0,443 0,066 6,688 0,000 

Social media marketing -> 

Repurchase intention 
0,305 0,308 0,097 3,136 0,002 
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Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap customer satisfaction yang 

ditunjukkan oleh nilai T statistic sebesar 6,688 > 1,96 dan nilai P-Value sebesar 0,000 < 0,05. Hal 

ini menunjukkan bahwa semakin efektif strategi pemasaran yang dilakukan melalui media sosial 

Uniqlo, maka semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk Uniqlo. Selain itu, 

Brand Image juga berpengaruh positif terhadap customer satisfaction dengan nilai T statistic 8,082 

> 1,96 dan nilai P-Value 0,000 < 0,05. Artinya, semakin baik citra merek yang dimiliki Uniqlo, 

maka semakin tinggi pula kepuasan pelanggan terhadap produk Uniqlo. Jika dibandingkan, Brand 

Image memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap customer satisfaction dibandingkan dengan 

Social Media Marketing, yang terlihat dari nilai original sample yang lebih tinggi. Hal ini 

mengindikasikan bahwa kepuasan yang dirasakan oleh konsumen terhadap Uniqlo lebih banyak 

dipengaruhi oleh persepsi positif terhadap citra merek yang dimiliki perusahaan, daripada oleh 

daya tarik strategi pemasaran melalui media sosial yang dijalankan oleh Uniqlo.  

Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap repurchase intention, yang 

ditunjukkan oleh nilai T statistic sebesar 3,136 > 1,96 dan nilai P-Value 0,002 < 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin menarik dan efektif strategi pemasaran yang dilakukan Uniqlo 

melalui media sosial, maka semakin tinggi pula keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian 

ulang terhadap produk Uniqlo. Brand Image juga memiliki pengaruh positif terhadap repurchase 

intention dilihat dati nilai T statistic 3,748 > 1,96 dan nilai P-Value 0,000 < 0,05. Hal ini 

menunjukkan semakin kuat citra merek Uniqlo, maka semakin besar pula kecenderungan mereka 

untuk tetap loyal dan melakukan pembelian ulang. Selain itu, Customer Satisfaction berpengaruh 

positif terhadap repurchase intention dengan nilai T statistic 2,835 > 1,96 dan nilai signifikan P-

Value 0,005 < 0,05. Ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kepuasan yang dirasakan pelanggan 

terhadap produk Uniqlo, maka semakin tinggi pula niat mereka untuk membeli kembali produk 

Uniqlo.  

Jika dibandingkan, customer satisfaction memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap 

repurchase intention dibandingkan dengan Social Media Marketing dan brand image yang terlihat 

dari nilai original sample yang lebih tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa tingkat kepuasan 

pelanggan menjadi faktor penentu utama dalam mendorong niat pembelian ulang, karena 

konsumen cenderung kembali membeli produk ketika pengalaman sebelumnya memenuhi atau 

melebihi ekspektasi mereka, terlepas dari seberapa menarik strategi pemasaran yang dilakukan atau 

sekuat apa citra merek yang dibangun. 

 

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 
Hipotesis Pernyataan Hipotesis P-Value Keterangan Kesimpulan 

H1 
Social Media Marketing berpengaruh positif 

terhadap customer satisfaction 
0.000 

Data mendukung 

hipotesis 
H1 diterima 

H2 
Brand Image berpengaruh positif terhadap 

customer satisfaction 
0.000 

Data mendukung 

hipotesis 
H2 diterima 

H3 
Social media marketing berpengaruh positif 

terhadap repurchase intention 
0.002 

Data mendukung 

hipotesis 
H3 diterima 

H4 
Brand image berpengaruh positif terhadap 

repurchase intention 
0.000 

Data mendukung 

hipotesis 
H4 diterima 

H5 
Customer satisfaction berpengaruh positif 

terhadap repurchase intention 
0.005 

Data mendukung 

hipotesis 
H5 diterima 

 

Berdasarkan hasil analisis tabel diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa dari 5 hipotesis yaitu 

H1, H2, H3, H4 dan H5 dapat dinyatakan diterima. 
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Indirect effect (PengaruhTidak Langsung) 

Selanjutnya untuk mengetahui pengaruh tidak langsung antara social media marketing dan 

brand image terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction berikut ini: 

 

Tabel 6. Indirect Effect 

 

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung variabel social media marketing terhadap 

repurchase intention melalui customer satisfaction setelah diuji secara keseluruhan diperoleh nilai 

T-statistics sebesar 2,527 > 1,96 dan P-Value 0,012 < 0,05.  Hal ini menunjukan bahwa terdapat 

pengaruh tidak langsung social media marketing terhadap repurchase intention melalui customer 

satisfaction. Berdasarkan hasil keseluruhan diketahui bahwa terdapat pengaruh langsung social 

media marketing terhadap repurchase intention (H3) dan terdapat pengaruh tidak langsung social 

media marketing terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction (H6), maka dapat 

disimpulkan bahwa customer satisfaction dapat berperan sebagai variabel mediasi (Partial 

Mediation) antara social media marketing terhadap repurchase intention. 

Kemudian, hasil analisis pengujian pengaruh tidak langsung variabel brand image terhadap 

repurchase intention melalui customer satisfaction setelah diuji secara keseluruhan diperoleh nilai 

T statistic 2,730 >1,96 dan P-Value 0,006 < 0,05. Hal ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh 

tidak langsung brand image terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction. 

Berdasarkan hasil keseluruhan diketahui bahwa terdapat pengaruh langsung brand image terhadap 

repurchase intention (H4) dan terdapat pengaruh tidak langsung brand image terhadap repurchase 

intention melalui customer satisfaction (H7), maka dapat disimpulkan bahwa customer satisfaction 

dapat berperan sebagai variabel mediasi (Partial Mediation) antara brand image terhadap 

repurchase intention. 

 
KESIMPULAN  

Social media marketing berpengaruh positif terhadap customer satisfaction, hal ini menunjukkan 

bahwa semakin menarik social media marketing yang dilakukan maka akan semakin tinggi pula kepuasan 

konsumen terhadap Uniqlo. Selanjutnya hasil penelitian brand iamge terhadap customer satisfaction 

terdapat pengaruh yang positif, hal ini berarti bahwa semakin baik brand image yang dilakukan maka akan 

meningkatkan kepuasan konsumen terhadap Uniqlo. Selanjutnya Brand Image juga memiliki pengaruh yang 

lebih besar terhadap customer satisfaction dibandingkan dengan Social Media Marketing, hal ini 

mengindikasikan bahwa kepuasan konsumen terhadap Uniqlo lebih banyak dipengaruhi oleh persepsi 

positif terhadap citra merek dibandingkan dengan aktivitas pemasaran yang dilakukan melalui media social. 

Social media marketing berpengaruh positif terhadap repurchase intention, hal ini menunjukkan 

bahwa semakin menarik social media marketing yang dilakukan maka akan semakin tinggi pula niat beli 

ulang konsumen terhadap Uniqlo. Berikutnya hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image 

berpengaruh positif terhadap repurchase intention, hal ini berarti semakin baik dan bagus brand image maka 

akan meningkatkan niat beli ulang konsumen terhadap produk Uniqlo. Customer satisfaction berpengaruh 

positif terhadap repurchase intention, hal ini berarti semakin tinggi kepuasan konsumen maka akan semakin 

meningkatkan pula niat beli ulang konsumen terhadap Uniqlo. Customer satisfaction memiliki pengaruh 

 
Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

Brand image -> Customers 

satisfaction -> Repurchase intention 
0,157 0,153 0,057 2,730 0,006 

Social media marketing -> Customer 

satisfaction -> Repurchase intention 
0,139 0,137 0,055 2,527 0,012 
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yang lebih besar terhadap repurchase intention dibandingkan dengan Social Media Marketing dan brand 

image. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun citra merek dan aktivitas pemasaran digital penting dalam 

membentuk persepsi awal konsumen, namun keputusan untuk melakukan pembelian ulang lebih ditentukan 

oleh pengalaman nyata yang dirasakan konsumen setelah menggunakan produk Uniqlo. 

Social media marketing memiliki pengaruh tidak langsung terhadap repurchase intention melalui 

customer satisfaction, sehingga dapat dinyatakan bahwa semakin menarik social media marketing yang 

dilakukan maka akan meningkatkan customer satisfaction yang pada akhirnya akan meningkatkan 

repurchase intention konsumen Uniqlo. Berikutnya hasil penelitian brand image memiliki pengaruh tidak 

langsung terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction, sehingga dapat dikatakan bahwa jika 

brand image dan customer satisfaction ditingkatkan maka akan semakin tinggi repuurchase intention 

konsumen Uniqlo. 
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