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Abstract: This research aims to determine the influence of customer satisfaction, sales
promotions, and customer experience on the intention to repurchase H&M products (Case
Study of Gen Z Yogyakarta) both partially and simultaneously. This research was conducted
using a quantitative approach. This research was conducted in Yogyakarta in January 2024.
The sample used in this research was 108 respondents. The statistical analysis technique in
this research uses multiple linear regression, t test, f test and coefficient of determination. The
research results show that customer satisfaction has a positive and significant effect on the
intention to repurchase H&M products. Sales promotion have a negative and insignificant
effect on intention to repurchase H&M products. Customer experience has a positive and
significant effect on intention to repurchase H&M products. Customer satisfaction (X1), sales
promotions (X2), and customer experience (X3) influence simultaneously on repurchase
intention (Y).

Keywords: Customer Satisfaction, Sales Promotion, Customer Experience, Repurchase
Intention

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh customer satisfaction, promosi
penjualan, dan pengalman pelangan terhadap niat beli ulang produk H&M (Studi Kasus Pada
Gen Z Yogyakarta) baik secara parsial maupun simultan. Penelitian ini dilakukan di
Yogyakarta pada bulan Januari 2024. Sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah 108
responden. Teknik analisis statistik dalam penelitian ini menggunakan regresi linear berganda,
uji t, uji f dan koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer
satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang produk H&M. Promosi
penjulaan berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap niat beli ulang produk H&M.
Pengalaman pelanggan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat beli ulang niat
beli ulang produk H&M. Customer Satisfaction (X1), Promosi Penjualan (X2), dan Pengalam
Pelanggan (X3) berpengaruh secara simultan terhadap niat beli ulang ().

Kata kunci: Customer Satisfaction, Promosi Penjualan, Pengalaman Pelanggan, Niat Beli
Ulang



PENDAHULUAN

Sebagai negara dengan ekonomi yang
sedang berkembang, Indonesia menikmati
perkembangan  pesat dalam  sektor
teknologi dan sistem informasi, yang secara
signifikan memudahkan proses-proses
dalam ekonomi. Dengan banyaknya
informasi yang didapatkan membuat
masyarakat selalu terus dapat mengikuti
perkembangan jaman dan tren yang terjadi
saat ini. Salah satunya yaitu pada bidang
pada bidang fashion. Industri fashion
sendiri merupakan salah satu peluang besar
bagi para pelaku usaha.

Seiring dengan majunya fashion, banyak
orang kini melihatnya sebagai bagian
esensial dari gaya hidup mereka. Fashion
bukan hanya tentang penampilan, tetapi
juga ekspresi diri. Karena itu, tak heran
kalau banyak orang yang merasa penting
untuk terus mengikuti tren dan gaya terbaru
(Fanintyas, 2023). Fashion melampaui
fungsi dasar sebagai pakaian dengan
mengeksplorasi perannya dan artinya
dalam interaksi sosial, seringkali dianggap
sebagai representasi kulit sosial Kkita
(Lestari, 2014), ini juga mencerminkan
pesan dan gaya hidup pribadi pemakainya.
Faktor seperti minat Generasi Z terhadap
asal-usul sebuah merek memainkan peran
penting dalam menjaga mereka tetap
update dengan evolusi tren fashion (Widari
etal., 2023).

Menurut Badan Pusat Statistik (BPS) gen Z
terlahir pada tahun 1997 hingga tahun 2012,
dengan usia saat ini 12-27 tahun. Hasil
sensus BPS tahun 2020 menyatakan bahwa
di Indonesia didominasi oleh gen Z dengan
jumlah 74,93 juta jiwa. Sehingga hal
tersebut dapat menunjang pembelian yang
akan dilakukan oleh gen Z lebih tinggi
dibandingkan dengan generasi lainnya.

Tabel 1.1
Badan Pusat Statistik 2020
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Sumber: Sensus BPS (2020)

H&M adalah satu gerai ritel yang bergerak
di dunia fashion. Produk fashion yang
ditawarkan anatara lain atasan, bawahan,
sepatu, tas hingga aksesoris. Gerai ritel
yang ada di Yogyakarta menawarkan
produk-produk yang menarik dengan gaya
elegan dan minimalis yang dapat menarik
konsumen. H&M telah memperluas
jangkauannya dengan membuka banyak
outlet di berbagai kota besar si seluruh
Indonesia. Mulai dari Bali, Balikpapan,
Bandung, Batam, Bekasi, Bogor, Depok,
Gresik, Tanggerang, Jakarta, Makassar,
Manado, Palembang, Pekanbaru,
Pontianak, Samarinda, Semarang, Solo,
Sulawesi, dan Surabaya. Sedangkan di
Yogyakarta, H&M telah memilih lokasi
yang spesial, yaitu di Hartono Mall (kini
dikenal sebagai pakuwon Mall) yang
terletak di  wilayah Sleman (H&M
Indonesia, 2018).

Yang membuat saya tertarik untuk
melakukan penelitian di gerai H&M
Yogyakarta karena berdasarkan survei dan
pengamatan terhadap konsumen dan gerai
H&M ditemukan bahwa yang lebih
dominan untuk melakukan pembelian



produknya adalah wanita, hal tersebut yang
membuat H&M lebih sering mengupdate
fashion terkini terkait kebutuhan wanita.
Diperkuat dengan penelitian Mubarokah et
al., 2020 bahwa perilaku konsumtif wanita
terhadap fashion cenderung lebih tinggi
daripada laki-laki.

Tabel 1.2
Best Global Brands 2022
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Dari hasil data Interbrand pada Best Global
Brands 2022 menyatakan bahwa pada
tahun 2022 nilai brand H&M vyaitu 12,985
juta dollar Amerika dengan peringkat 56,
terlihat brand H&M mengalami penurunan
peringkat dari tahun 2017. Berikut adalah
data statistik kenaikan tahun (2008-2016)
dan penurunan tahun (2017-2022) pada
peringkat brand H&M.

Tabel 1.3
Brand Value H&M 2008-2022
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Penurunan yang terjadi pada brand H&M
membuat penelitian yang menarik pada lini

yang lebih kecil sebagai salah satu contoh
gerai H&M yang berada di Yogyakarta.
Untuk  berhasil bersaing,  sebuah
perusahaan harus memastikan pelanggan
terus membeli produk mereka kembali
(Muthe, 2023). Ada tujuh elemen yang
berperan  dalam  menentukan  sikap
konsumen untuk kembali membeli produk,
yaitu kepuasan kosumen, mutu pelayanan,
kesetiaan pada merek, standar produk,
kelebihan nilai, biaya, dan kondisi fisik
sekitar (Putri, 2016).

Menurut Muhaimin (2018) untuk unggul
dalam kompetisi, strategi efektif adalah
menyediakan kelebihan bersaing, melalui
penyajian produk berkualitas tinggi dan
layanan prima yang menghasilkan
kepuasan pelanggan. Kotler dan Keller
(2016) satisfaction adalah  kepuasan
pelanggan merupakan reaksi emosional,
baik itu rasa senang maupun kecewa, yang
timbul ketika ada perbandingan antara apa
yang diharapkan dan apa yang diterima dari
Kinerja produk atau layanan.

Zahra dan Sanaji (2021) promosi diakui
sebagai komponen penting dalam mix
pemasaran, bertujuan untuk memberitahu,
meyakinkan,  serta  mempertahankan
kesadaran konsumen terhadap brand atau
produk yang ditawarkan oleh perusahaan.
Promosi dipraktikkan untuk merangsang
penjualan, mempercepat perputaran produk
di pasar, yang pada gilirannya dapat
memperkuat penjualan dan mendorong
repetisi  pembelian  terhadap produk
tersebut.

Semakin  baiknya pengalaman yang
dirasakan oleh konsumen, maka akan
meningkatkan pembelian kembali terhadap
suatu produk (Adytia dan Yuniawati,
2016).



Melihat dari fenomena yang telah
diuraikan,  peneliti  tertarik  untuk
mendalami lebih lanjut tentang niat
pelanggan untuk membeli ulang produk
original H&M di gerai yang berlokasi di
Pakuwon Mall Yogyakarta. Oleh karena
itu, judul yang diambil dalam penelitian ini
adalah “Anteseden Customer Satisfaction,
Promosi Penjualan Dan Pengalaman
Pelanggan Terhadap Niat Beli Ulang
Produk H&M (Studi Kasus pada Gen Z
Yogyakarta)”.

TINJAUAN PUSTAKA
Customer Satisfaction

Menurut Abbas et al. (2021) kepuasan
pelanggan terjadi saat produk atau layanan
yang diberikan sejalan atau bahkan
melampaui ekspektasi mereka. Oleh karena
itu, kemampuan suatu bisnis untuk
membuat pelanggannya puas bisa menjadi
indikasi kinerjanya di masa depan (Winarti
et al, 2021). Kepuasan pelanggan
seringkali berujung pada pembelian dan
penyebaran ulasan positif tentang suatu
produk kepada orang lain, yang pada
gilirannya dapat memicu peningkatan
penjualan (Azizan dan Yusr, 2019).

Menurut  Tjiptono (2019) customer
satisfaction (kepuasan pelanggan) terkait
erat dengan beberapa aspek krusial,
termasuk peningkatan citra perusahaan,
peningkatan kemampuan perusahaan dalam
mengelola harga, pengurangan biaya
transaksi di masa mendatang, serta
peningkatan efisiensi dan produktifitas
tenaga kerja. Seiring bertambahnya tingkat
kepuasan pelanggan, secara alami jumlah
pelanggan pun akan bertambah.

Promosi Penjualan

Safitri (2022) promosi penjualan adalah
strategi yang direncanakan perusahaan
dengan tujuan khusus untuk mendorong
meningkatnya penjualan dalam periode
waktu tertentu. Faktor promosi menjadi
kunci sukses dalam penjualan, digunakan
oleh bisnis untuk memperluas kesadaran
publik terhadap produk mereka, dengan
demikian  mempengaruhi  peningkatan
minat terhadap produk tersebut (Effendi et
al., 2020).

Menurut Wahyuni dan Setyawati (2020)
promosi penjualan, yang juga dikenal
sebagai sales promotion adalah tindakan
pemasaran yang menawarkan nilai ekstra
atau intensif kepada tenaga penjualan,
distributor, atau pelanggan inti dengan
tujuan utamanya adalah merangsang
peningkatan penjualan dengan cepat.

Pengalaman Pelanggan

Menurut Aditya dan Indudewi (2022)
pengalaman yang dirasakan pelanggan saat
mengakses  produk  atau layanan
menciptakan kesan keseluruhan mereka
terhadap merek tersebut. Memberikan
kepuasan terhadap pelanggan mendorong
perasaan percaya dalam melakukan
transaksi, yang pada akhirnya
meningkatkan kemungkinan mereka untuk
melakukan pembelian kembali (Andika,
2017).

Smilansky  (2017), mengungkapkan
pengalaman pelanggan diartikan sebagai
keseluruhan  persepsi yang didapat
berdasarkan interaksi konsumen saat
membeli atau menggunakan produk dan
layanan, tergantung pada apakah interaksi
tersebut memberikan kesan positif atau
negatif.  Indikator dari  pengalaman
pelanggan menurut Khuswatun et al.
(2022) diantaranya:

1. Sanse (panca indera)



Feel (perasaan)

Think (cara berpikir)

Action (tindakan)

Relation experience (pengalaman
hubungan)

ok~ own

Niat Beli Ulang

Frederick Tanprajna (2020) niat membeli
kembali menjadi komponen psikologis
utama yang berkembang dari emosi dan
pemikiran terhadap produk atau layanan
tertentu, mengimplikasikan  komitmen
pribadi untuk melakukan pembelian dimasa
depan. Perilaku ini sering terkait dengan
penilaian dari pengalaman pembelian
sebelumnya.

Niat beli ulang juga dapat dipicu oleh
kualitas yang dimiliki sebuah produk
(Sutrisna dan Yasa, 2021). Semakin tinggi
kulitas suatu produk maka dapat
mendorong niat beli ulang, karena
konsumen merasa keinginannya telah
terpenuhi (Adiantari dan Seminari, 2022).
Kotler dan Amstrong (2016) niat pembelian
ulang didefinisikan sebagai keputusan
individu untuk kembali membeli produk
atau layanan dari sebuah perusahaan, serta
mendorong rekomendasi kepada konsumen
lain.

Adapun hipotesis dalam penelitian ini,
yaitu:

1. H1L Customer satisfaction
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli ulang.

2. H2: Promosi penjualan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat
beli ulang

3. H3: Pengalamanp  pelanggan
berpengaruh positif dan Signifikan
terhadap niat beli ulang

4. H4: Customer satisfaction, promosi
penjualan dan pengalaman

pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan secara simultan terhadap
niat beli ulang

Customer

Satisfaction (X1)
HI ()
Niat Beli Ulang

Promosi Penjualan (Y)
r (X2) H2 (+)

Pengalaman
Pelanggan (X3)

H4

Gambar 2.1 Model Penelitian
Sumber: Yulida et al. (2023

METODE PENELITIAN

Populasi yang menjadi fokus dalam
penelitian ini adalah para pelanggan yang
pernah melakukan pembelian produk dari
H&M.

Fokus sampel dalam penelitian ini adalah
sebagian gen Z perempuan yang telah
melakukan pembelian produk H&M di
Pakuwon Mall, Yogyakarta.

Penelitian  ini  menggunakan  Non-
Probability Sampling sebagai metode
seleksi sampel, dengan mengadopsi teknik
Purposive Sampling. Dalam pendekatan ini
tidak setiap anggota dari populasi memiliki
peluang yang setara untuk dipilih menjadi
sampel (Sugiyono, 2019:131). Purposive
Sampling merupakan metode pemilihan
sampel berdasarkan  kriteria  khusus
(Sugiyono, 2019:133).

Adapun kriteria dalam penelitian ini yaitu:

1. Gen Z berusia 17 — 27 tahun



2. Wanita yang pernah membeli
produk H&M minimal sebanyak 1
kali

Dalam penelitan ini mendapatkan datanya
melalui pengumpulan data primer dimana
informasi tersebut di kumpulkan secara
langsung  dari  responden  melalui
penggunaan kuesioner. Data primer ini
menjadi  kunci  karena  menawarkan
informasi langsung dari sebjek yang sedang
diteliti (Sugiyono, 2019:194).

Untuk menguji validitas, digunakan
analisis faktor konfirmatori (CFA) yang
mempermudahkan evaluasi validitas dalam
SPSS 26, dimana para peneliti mengacu
pada kriteria khusus:

1. Nilai KMO > 0,5

2. Nilai signifikan < 0,5

3. Nilai faktor loading > 0,5

4. Butir-butir pertanyaan mengelompok
disatu komponen atau variabel

Untuk melakukan pengujian reliabilitas,
digunakan statistik Cronbach Alpha.
instrumen dianggap dapat diandalkan
apabila nilai Cronbach Alpha lebih dari 0,6
sementara nilai kurang dari 0,6 di indikasi
tidak reliabel.

Analisis regresi linier berganda merupakan
model regresi yang mencakup lebih dari
satu variabel independen. Metode ini
digunakan untuk mengetahui menilai arah
dan besarnya pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen (Ghozali,
2018). Sehingga dapat dirumuskan sebagai
berikut: Y =a + b1. X1+ b2 X2+ b3. X3+ e

Uji t Dbertujuan untuk mengevaluasi
pengaruh masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen
secara individu. Variabel independen
dianggap berdampak signifikan terhadap
variabel dependen apabila nilai

signifikansinya kurang dari 0,05 atau nilai t
hitung melebihi nilai t tabel pada level
signifikansi 0,05 (Ghozali, 2018).

Uji f bertujuan untuk menilai pengaruh
variabel independen secara bersama-sama
terhadap variabel dependen. Jika terdapat
signifikansi, maka dapat diinterpretasikan
bahwa hubungan tersebut berlaku secara
umum. Informasi mengenai hasil uji f dapat
ditemukan dalam tabel ANOVA, pada
kolom sig.

a. Apabila nilai signifikansi kurang dari
0,05, ini menunjukkan bahwa
variabel independen secara kolektif
memiliki dampak yang signifikan
terhadap variabel dependen.

b. Ketika nilai signifikansi lebih dari
0,05, hal ini menunjukkan jika tidak
terdapat pengaruh yang signifikan

secara  kolektif  dari  variabel
independen terhadap variabel
dependen.

Menurut Sugiyono (2018:284), koefisien
determinasi (R Square) berfungsi untuk
mengukur sejauh mana variabel idependen
mempengaruhi variabel dependen secara
parsial. Ketika nilai koefisien determinasi
(suatu mendekati satu (1), hal ini
menunjukkan bahwa variabel dependen
dapat dijelaskan secara efektif oleh variabel
independennya. Sebaliknya, jika nilai
koefisien (R-Square) menjauhi angka satu
(1) atau mendekati angka nol (0),
menandakan bahwa variabel independen
kurang efektif dalam menjelaskan variabel
dependen.



HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Uji Validitas Customer
Satisfaction

Tabel 4.9
KMO and Bartlett’s Test (X1)
Kaiser-Mayer-Olkin Maesure of | 0,674
sampling Adequacy
Bartlett’s Test of | Approx. | 46,429
Sphericity Chi-
Square
Df 10
Sig 0,000
Tabel 4.10
Component Matrix (X1)
Item Component | Keterangan
Petanyaan 1
X1.1 0,601 Valid
X1.2 0,693 Valid
X1.3 0,842 Valid
X1.4 0,768 Valid
X1.5 0,786 Valid

Hasil analisis menunjukkan bahwa kelima
butir pertanyaan pada variabel dinyatakan
valid dengan masing-masing menunjukkan
nilai factor loading lebih besar dari 0,05
dan semuanya tergabung dalam satu
komponen tanpa adanya nilai negatif.
Variabel  kepuasan pelanggan  juga
terverifikasi sebagai valid berdasarkan nilai
KMO vyang lebih tinggi dari 0,05, yakni
sebesar (0,674).

Hasil Uji Validitas Promosi Penjualan
(X2)

Tabel 4.11
KMO and Bartlett’s Test (X2)

Kaiser-Mayer-Olkin Maesure of | 0,819

sampling Adequacy

Bartlett’s Test of | Approx. | 94,547

Df 10
Sig 0,000
Tabel 4.12
Component Matrix (X2)
Item Component | Keterangan
Pertanyaan | 1
X2.1 0,773 Valid
X2.2 0,632 Valid
X2.3 0,942 Valid
X2.4 0,893 Valid
X2.5 0,894 Valid
Berdasarkan analisis yang dilakukan,

terungkap bahwa semua butir pertanyaan
dalam variabel yang diteliti tergolong valid,
karena semuanya menampilkan nilai factor
loading yang melebihi 0,05 dari satu
komponen tanpa ada satupun nilai negatif.
Ini memastikan kebenaran butir
pertanyaan. Selanjutnya, variabel promosi
penjualan juga dikonfirmasi memiliki
validitas, dibuktikan dengan nilai KMO
yang mencapai 0,819, melebihi ambang
batas 0,05 yang dianggap memadai.

Sphericity

Chi-
Square

Hasil Uji  Validitas Pengalaman
Pelanggan (X3)
Tabel 4.13
KMO and Bartlett’s Test (X3)
Kaiser-Mayer-Olkin Maesure | 0,811
of sampling Adequac
Bartlett’s Test of | Approx. | 124,476
Sphericity Chi-
Square
Df 21
Sig 0,000
Tabel 4.14
Component Matrix
Item Component | Keterangan
Pertanyaan |1




X3.1 0,897 Valid
X3.2 0,600 Valid
X3.3 0,797 Valid
X3.4 0,894 Valid
X3.5 0,749 Valid
X3.6 0,866 Valid
X3.7 0,725 Valid

Analisis yang dilakukan menunjukkan
bahwa ketujuh butir pertanyaan pada
variabel teruji valid, terbukti dari masing-
masing butir pertanyaan memiliki nilai
factor loading lebih dari 0,05. Tidak ada
butir pertanyaan yang menunjukkan nilai
negatif dalam satu komponen yang sama,
menegaskan kevalidan mereka.
Selanjutnya, validitas variabel kepuasan
pelanggan juga terkonfirmasi melalui nilai
KMO yang tercatat sebesar 0,811, melebihi
nilai minimum yang diterima yaitu 0,05.

Hasil Uji Validitas Niat Beli Ulang (Y)

item menyajikan nilai factor loading di atas
0,05 tanpa angka negatif dalam komponen
yang sama. Hal inni menegaskan kevalidan
butir pertanyaan. Selain itu, validitas
variabel niat beli ulang juga terkonfirmasi
dari nilai KMO yang tercatat sebesar 0,691,
melampaui batas minimum yang diterima,
yaitu 0,05

Hasil Uji Reliabilitas

Tabel 4.17
Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s | Ketrangan
Alpha
Customer 0,795 Reliabel
Satisfaction
Promosi 0,883 Reliabel
Penjualan
Pengalaman 0,892 Reliabel
Pelanggan
Niat Beli 0,786 Reliabel
Ulang

Hasil analisis reliabilitas menunjukkan
bahwa Kkuesioner dalam penelitian ini
memenuhi kriteria kehandalan, ditandai
dengan skor Cronbach’s Alpha yang
melebihi 0,6, menegaskan  bahwa
pertanyaan-pertanyaan yang digunakan
adalah tepat.

Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Tabel 4.18
Uji Regresi Linear Berganda

Tabel 4.15
KMO and Bartlett’s Test (Y)
Kaiser-Mayer-Olkin Maesure of | 0,691
sampling Adequacy
Bartlett’s Test of | Approx. | 31,021
Chi-
Sphericity Square
Df 3
Sig 0,000
Tabel 4.16
Component Matrix
Item Component | Keterangan
Pertanyaan |1
Y.1 0,897 Valid
Y.2 0,866 Valid
Y.3 0,811 Valid

Hasil menunjukkan ketiga pertanyaan pada
variabel teruji bersifat valid, dengan tiap

Ustandardizied

Model Coefficients

B Sig

(Constant) -0,153 | 0,730
Customer Satisfaction | 0,518 | 0,000
Promosi Penjualan -0,137 | 0,167
Pengalaman Pelanggan | 0,591 | 0,000




Berdasarkan perhitungan yang telah
dilakukan menggunakan program IBM
SPSS 26 diketahui persamaan regresi linier
berganda seperti berikut:

Y =-0,153 + 0,518X1 — 0,137X2+ 0,591X3
t+e

Dari persamaan diatas, maka dapat
disimpulkan:

1. Koefisien Niat Beli Ulang (Y) sebesar
-0,153 merupakan nilai konstanta. Jika
nilai variabel Customer Satisfaction
(X1), Promosi Penjualan (X2), dan
Pengalaman pelanggan (X3) dianggap
0, Niat Beli Ulang () nilainya -0,153.

2. Koefisien Customer Satisfaction (X1)
sebesar 0,518 bertanda positif ini
berarti bahwa terdapat hubungan
positif antara tingkat kepuasan
pelanggan dan peningkatan niat
pembelian ulang. Artinya semakin
tinggi customer satisfaction maka akan
semakin tinggi juga Niat Beli Ulang.
Dengan koefisien kepuasan pelanggan
sebesar 0,518, hal ini menunjukkan
variabel lainnya tetap atau konstan dan
kepuasan pelanggan naik 1 satuan
maka terdapat peningkatan sebesar
0,518 pada niat beli ulang.

3. Koefisien regresi Promosi Penjualan
(X2) adalah sebesar -0,137 bertanda
negatif artinya, terdapat korelasi
negatif antara peningkatan promosi
penjualan dengan niat beli ulang.
Dengan nilai koefisien untuk promosi
penjualan di -0,137, ini
mengindikasikan bahwa ketika semua
faktor lain dianggap tetap dan promosi
penjualan meningkat satu satuan, maka
akan ada penurunan sebesar -0137
pada niat beli ulang.

4. Koefisien regresi Pengalaman
Pelanggan (X3) adalah sebesar 0,591
bertanda positif ini berarti bahwa ada
hubungan positif antara pengalaman

pelanggan dan niat beli ulang. Dengan
koefisien  0,591untuk  pengalaman
pelanggan, hal ini menunjukkan bahwa
dengan kondisi variabel lain tetap dan
pengalaman pelanggan naik satu
satuan maka akan menyebabkan
peningkatan niat beli ulang sebesar
0,591.

Uji Parsial Uji (T)

Tabel 4.19
Hasil Uji Parsial

Variabel t Sig
Hitung

Keterangan

(Constant) | -0,346 | 0,730

Customer 3,657 | 0,000 | H1
Satisfaction Diterima

Promosi -1,390 | 0,167 | H2 Ditolak
Penjualan

Pengalaman | 4,166 | 0,000 | H3

Pelanggan Diterima

Hasil penelitian tersebut dapat diringkas
dari uji t yang dilakukan sebagai berikut:

a. Customer Satisfaction (X1)
Berdasarkan analisis statistik yang
dilakukan terbukti bahwa hipoteisi
pertama (H1) dinyatakan diterima
dengan tanda pengaruh yang kuat
antara  kepuasan pelanggan dan
keinginan untuk melakukan pembelian
ulang. Hal ini didukung oleh tingkat
signifikansi yaitu sebesar 0,000 lebih
kecil dari 0,05 dan nilai t hitung lebih
besar dari nilai t tabel (3,657 > 1,983)
sehingga dapat disimpulkan bahwa H1
diterima atau secara parsial variabel
Customer Satisfaction berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Niat
Beli Ulang.

b. Promosi Penjualan (X2)
Dari hasil analisis, terbukti bahwa H2
ditolak dikarenakan tingkat
signifikansi 0,167 lebih besar dari
batas yang ditetapkan yaitu 0,05, serta
nilai t hitung yaitu -1,390 lebih kecil




dari nilai t tabel yaitu 1,983. Ini
menunjukkan bahwa tidak ada dampak
yang signifikan dari variabel promosi
penjualan terhadap niat pembelian
ulang, dengan adanya indikasi
pengaruh negatif yang secara statistik
tidak berkaitan.

c. Pengalaman Pelanggan

Analisis menunjukkan besar pengaruh
variabel pengalaman pelanggan
signifikan, dengan nilai signifikansi
0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Nilait
hitung 4,166 lebih besar dari nilai t tabel
1,983. Kesimpulannya, pengalaman
pelanggan secara langsung berpengaruh
secara signifikan dan positif terhadap
niat beli ulang, maka H3 diterima.

Uji Simultan (Uji F)

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 4.21
Hasil Uii Koefisien Determinasi

Model Summary
Model R Square

1 0,500

Tabel 4.20
Hasil Uji Simultan
Variabel | F Sig Keterang
an
Customer
Satisfaction
Promosi 34,6 | 0,000° H4
Penjualan 75 Diterima
Pengalaman
Pelanggan

Berdasarkan data hasil uji F diatas
diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000,
yang diindikasikan bahwa signifikasi F
hitung  lebih kecil dari 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa H4 dapat diterima,
yang berarti ada pengaruh yang signifikan
dan bersamaan dari variabel Customer
Satisfaction (X1), Promosi Penjualan (X2)
dan Pengalaman Pelanggan (X3) terhadap
Niat Beli Ulang (Y).

Berdasarkan analisis koefisien determinasi,
diperoleh R Square memiliki nilai 0,500,
yang setara dengan 50%. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel customer
satisfaction, promosi penjualan dan
pengalaman pelanggan mampu
menjelaskan variabel niat beli ulang sebesar
50%. Sementara itu, 50% sisanya
dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang
tidak dikaji dalam penelitian ini.

KESIMPULAN

Dari pengelolaan data dan temuan
penelitian,  kesimpulan yang dapat
disimpulkan adalah sebagai berikut:

1. Customer Satisfaction (X1)
memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap niat untuk
pembelian ~ kembali. Dengan
demikian hipotesis (H1), yang
menyatakan ~ bhawa  kepuasan
pelanggan  memengaruhi  niat
pembalian ulang produk fashion
wanita H&M pada generasi Z di
Yogyakarta, diterima.

2. Promosi Penjualan (X2) tidak
memiliki pengaruh yang berarti dan
memberikan dampak negatif serta
tidak signifikan terhadap niat
pembalian  kembali.  Sehingga
hipotesis  kedua (H2) vyang
mengasumsikan adanya pengaruh
signifikan dari promosi penjualan
terhadap niat beli ulang produk
fashion wanita H&M oleh generasi
Z di Yogyakarta, ditolak.



3. Pengalaman  Pelanggan  (X3)

berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli ulang. Ini berarti
hipotesis  tiga  (H3), yang
menyatakan bahwa pengalaman
yang dirasakan konsumen
memengaruhi  keinginan mereka
untuk membeli kembali produk
fashion wanita H&M oleh generasi
Z di Yogyakarta, diterima.

. Customer  Satisfaction (X1),
Promosi  Penjualan (X2) dan
Pengalaman  Pelanggan  (X3)
bersama-sama memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap
niat beli ulang (Y). Dengan
demikian hipotesis keempat (H4),
yang mengusulkan bahwa ada
pengaruh positif dari ketiga variabel
terhadap niat pembelian ulang
produk fashion wanita H&M oleh
generasi Z di Yogyakarta, diterima.

SARAN

Berdasarkan hasil penelitian yang
telah dilakukan, maka peneliti
memberikan beberapa saran sebagai
berikut:

1. Bagi peneliti selanjutnya, dapat
lebih memperluas lagi variabel-
variabel penelitiannya seperti
citra merek, kualitas produk,
dan store atmosphere, sehingga
tidak hanya variabel customer
satisfaction, promosi penjualan,
dan pengalaman pelanggan
yang diteliti.

2. Untuk meningkatkan
keakuratan  data,  peneliti
berikutnya disarankan untuk
memperluas  jumlah  sampel
dalam penelitian mereka.

3. Bagi  peneliti  selanjutnya
disarankan untuk menambah
batas minimal pembelian dalam
kuesioner penelitian menjadi 2
kali, agar menciptakan niat beli
ulang konsumen yang lebih
akurat.

4. Bagi peneliti selanjutnya agar
mendalami pengaruh variabel
yang tidak berpengaruh secara
parsial terhadap niat beli ulang,
yang disebabkan oleh hasil
signifikan  perhitungan dari
variabel tersebut adalah nniali
sig > 0,05.

5. Untuk perusahaan disarankan
agar dapat lebih memperluas
promosi kemedia sosial yang
lebih banyak digunakan seperti
Tiktok dan Shopee.
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