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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh customer experience,
perceived quality, dan brand image terhadap repurchase intention serta dampaknya
terhadap customer loyalty pada pelanggan UMKM kuliner di Kota Semarang.
Penelitian ini mengguanakan pendekatan kuantitatif dengan metode SEM-PLS dan
melibatkan 100 responden yang dipilinh melalui simple random sampling. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa customer experience, perceived quality, dan
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
selain itu, customer experience, perceived quality, brand image dan repurchase
intention juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
loyalty. Secara keseluruhan, hasil ini menegaskan bahwa customer experience,
perceived quality, dan brand image memiliki peran penting dalam meningkatkan
repurchase intention dan customer loyalty pada UMKM kuliner. Hasil penelitian
ini memberikan implikasi bahwa UMKM perlu meningkatkan kualitas layanan,
menjaga konsistensi produk, serta membangun brand image yang kuat untuk
mempertahankan pelanggan serta mendorong pembelian ulang.
Kata kunci: Customer Experience, Perceived Quality, Brand Image, Repurchase

Intention, Customer Loyalty.



ABSTRACT

This study aims to investigate the influence of customer experience,
perceived quality, and brand image on repurchase intention, as well as their impact
on customer loyalty among culinary MSME customers in Semarang City. This study
employs a quantitative approach using the SEM-PLS method and involves 100
respondents selected through simple random sampling. The results indicate that
customer experience, perceived quality, and brand image have a positive and
significant effect on repurchase intention. In addition, customer experience,
perceived quality, brand image, and repurchase intention have also been proven to
have a positive and significant effect on customer loyalty. Overall, these results
affirm that customer experience, perceived quality, and brand image play an
important role in increasing repurchase intention-and customer loyalty in culinary
MSMEs. The findings of this study imply that MSMEs need to improve service
quality, maintain product consistency, and build a strong brand image to retain
customers and encourage repeat purchases.

Keywords: Customer Experience, Perceived Quality, Brand Image, Repurchase

Intention, Customer Loyalty.
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BAB |

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

UMKM kuliner di kota semarang merupakan salah satu bidang usaha yang
sangat berperan penting dalam mendukung perekonomian di semarang. Usaha
ini menyediakan berbagai produk makanan dan minuman yang menjadi
kebutuhan pokok masyarakat sekaligus menjadi daya tarik wisata kuliner di
kota semarang. Seiring perkembangan globalisasi saat ini, UMKM kuliner
menghadapi berbagai tantangan internal, salah satunya tuntutan peningkatan
kualitas produk dan layanan agar mampu bersaing di tengah transformasi
digital. Dengan semakin banyaknya platform pemesanan makanan melalui
daring, layanan antar berbasis aplikasi, hingga kehadiran usaha kuliner baru
dengan konsep yang lebih modern, persaingan dalam-industri kuliner menjadi
semakin ketat dan masif. Kondisi tersebut menuntut pelaku UMKM kuliner
untuk memiliki stategi yang tepat dalam mempertahankan pelanggan, terutama
terhadap peningkatan pengalaman pelanggan (customer experience), persepsi
kualitas (perceived quality), dan citra merek (brand image). Strategi ini penting
agar pelanggan memiliki minat untuk melakukan pembelian ulang (repurchase
intention) dan tetap setia dalam membeli (customer loyalty) terhadap produk
yang dipasarkan. Dalam situasi persaingan yang terjadi belakangan ini,
pemahaman yang mendalam terhadap perilaku pelanggan menjadi kunci
keberhasilan bisnis UMKM kuliner di kota semarang. Repurchase intention

yang kuat akan berdampak pada terbentuknya loyalitas pelanggan (customer



loyalty) hingga pada akhirnya menentukan keberlangsungan usaha kuliner
tersebut ditengah persaingan yang semakin kompetitif.

Dengan semakin banyaknya platform pemesanan makanan melalui daring,
layanan antar berbasis aplikasi, hingga kehadiran usaha kuliner baru dengan
konsep yang lebih modern, persaingan dalam industri kuliner menjadi semakin
ketat dan masif. Kondisi tersebut menuntut pelaku UMKM kuliner untuk
memiliki stategi yang tepat dalam mempertahankan pelanggan, terutama
terhadap peningkatan pengalaman pelanggan (customer experience), persepsi
kualitas (perceived quality), dan citra merek (brand image). Dalam penelitian
Trenggana et al., (2022) Repurchase intention tidak semata-mata hanya
menggambarkan kesuksesan dalam layanan yang diberikan, akan tetapi juga
mencerminkan kepercayaan yang tinggi serta kenyamanan pelanggan dalam
bertransaksi pada UMKM kuliner dikota Semarang. Disaat pelanggan dengan
senang hati memutuskan untuk membeli dan menikmati produk dari UMKM
kuliner dikota Semarang, maka hal tersebut telah menunjukkan adanya
ketertarikan emasional sekaligus fungsional yang tinggi terhadap usaha kuliner
tersebut. Oleh karena itu, dengan memahami adanya niat beli ulang yang dapat
mempengaruhi loyalitas menjadi sangat penting, karena guna merumuskan
strategi yang adaptif serta dapat berorientasi pada pelanggan. Beberapa
penelitian terdahulu, telah mengemukakan adanya hubungan yang positif
diantara repurchase intention dan customer loyalty. Menurut penelitian Le &
Nguyen, (2021) repurchase intention diakuisi sebagai strategi guna mendorong

adanya sikap loyal pada pelanggan. Selain itu, menurut peneliti lain oleh Huy



Tuu & Ottar Olsen, (2012) telah menyebutkan kembali bahwa repurchase
intention yang tinggi akan berpotensi memberikan perilaku loyal seperti
menghindari merek pesaing dan memberikan rekomendasi perusahaan kepada
masyarakat disekitarnya.

Dengan hal tersebut, telah membuktikan bahwasanya repurchase intention
tidak hanya menjadi sebuah indikator dalam menganalisis customer loyalty,
tetapi juga dapat berfungsi secara strategis dalam menciptakan pengaruh
finansial secara positif serta signifikan terhadap perusahaan (Le & Nguyen,
2021). Pelanggan yang memiliki sifat loyal, tidak hanya condong dalam
melakukan repurchase intention secara konsisten, namun juga mempunyai
potensi yang besar dalam memberikan kontribusi terhadap keberlanjutan usaha,
selain itu loyalitas pelanggan dapat menurunkan- beban akuisisi terhadap
pelanggan baru, serta meningkatkan stabilitas pendapatan usaha yang didapat
pada pendapatan berulang. Maka dari itu, memahami faktor yang dapat
mempengaruhi repurchase intention dan customer loyalty seperti customer
experience, perceived quality, serta brand image yang menjadi faktor penting
dalam pengkajian ulang secara empiris yang berguna dalam mendukung
pengambilan keputusan yang strategis bagi pelaku UMKM kuliner dikota
semarang agar dapat menentukan posisi kompetitif usahanya. Dalam
persaingan yang semakin kompetitif ini, mempertahankan pelanggan yang ada
merupakan hal penting dalam langkah strategis daripada mengutamakan Upaya

mendapatkan pelanggan baru.



Customer experience (CX), dalam literatur pemasaran jasa dikenal sebagai
pemicu pertama dalam membentuk sikap customer loyalty dan repurchase
intention. Customer experience sendiri memiliki konsep yang menjadi pusat
strategi pemasaran, yang dimana hal tersebut membuktikan kontribusi langsung
dalam keberlangsungan hubungan antar pelanggan dan perusahaan. Menurut
Lia Novita Sari & Sri Padmantyo, (2023) konsep tersebut meliputi segala
persepsi emosional, kognitif, serta sensoris yang dirasakan oleh pelanggan
semasa berinterakai dengan layanan yang telah diberikan. Lia Novita Sari & Sri
Padmantyo, (2023) juga mengemukakan bahwa interaksi pelanggan yang
menyenangkan memperkuat adanya repurchase intention melalui keterikatan
emosional. Positifnya pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan juga telah
terbukti dapat -memberikan pengaruh terjadinya repurchase intention.
Pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan diantaranya pelayanan yang ramah,
nyanan, serta kemudahan akses. Selain itu, terjadinya interaksi pelanggan
dengan layanan perusahaan yang secara langsung maupun digital, dapat
memberikan pengaruh terhadap sikap pelanggan yanag loyal dalam jangka
panjang. Hal tersebut didukung dengan penelitian Makudza, (2021) bahwa
customer experience merupakan peran utama yang mendorong terbentuknya
customer loyalty.

Selain customer experience, perceived quality juga termasuk dalam faktor
yang penting guna membentuk terjadinya customer loyalty, khususnya pada
UMKM kuliner di Kota Semarang. Perceived quality merefleksikan persepsi

pelanggan terhadap seberapa baik produk dan layanan yang mereka dapatkan



sehingga dapat memenuhi ekspektasi atau bahkan lebih. Pelanggan yang merasa
puas dengan kualitas layanan yang nyaman bahkan tergolong tinggi serta
produk yang baik dan konsisten, akan cenderung menunjukkan loyalitas dengan
cara membeli kembali atau bahkan merekomendasikan kepada orang lain, serta
dengan tetap setia pada layanan tersebut meskipun ada alternatif lain.

Studi penelitian olen Chiu & Cho, (2019) pada situd web telah
membuktikan bahwa perceived gquality memiliki pengaruh secara positif
terhadap repurchase intentin. Penelitian yang dilakukan oleh Aquinia et al.,
(2021) juga membuktikan bahwa perceived quality mempunyai pengaruh
positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Selain itu, perceived
quality juga memiiki dampak langsung secara positif terhadap customer loyaty
yang telah dibuktikan pada penelitian dalam sektor bisnis restoran jasa makanan
(Ahmed et al., 2023). Namun demikian, pada penelitian Jasin et al., (2023)
dalam UMKM di Indonesia menjelaskan bahwa perceived quality tidak
memiliki pengaruh secara signifikan terhadap customer loyalty, dimana dalam
penelitian tersebut mengungkapkan bahwa pelanggan yang merasa pelayanan
yang didapat tergolong baik, tidak serta-merta meningkatkan kesetiaan mereka
terhadap perusahaan.

Tidak kalah pentingnya, brand image juga memberikan pengaruh terhadap
repurchase intention serta customer loyalty. Dalam layanan yang keuangan,
brand image yang kuat dapat menjadi jaringan pengaman bagi pelanggan serta
memberikan rasa percaya diri terhadap memiliki sesuatu barang maupun

layanan. Dalam penelitian Chen-Yu et al., (2016) dalam konteks belanja pakaian



secara daring, bahwa brand image memiliki pengaruh positif terhadap
repurchase intention. Selain itu, pada tinjauan sistematis oleh Tahir et al., (2024)
telah menunjukan adanya brand image juga memiliki pengaruh yang cukup
kuat terhadap customer loyalty. Akan tetapi, penelitian oleh Jasin et al., (2023)
pada UMKM di Indonesia mengemukakan bahawa brand image tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap customer loyalty, yang menandakan bahwa
pengaruh persepsi merek juga bersifat kontekstual.

Namun demikian, dalam situasi yang terjadi saat ini, banyak UMKM
kuliner di kota semarang yang telah beroperasi cukup lama mulai mengalami
penurunan pembelian ulang (repurchase intention) dari pelanggan dan
terindetifikasi meningkatnya keluhan pelanggan mengenai kualitas produk dan
layanan yang dirasakan menurun, baik secara langsung ataupun melalui
platform digital. Fenomena yang terjadi menunjukan adanya ketidakselarasan
antara ekspektasi pelanggan dengan pengalaman nyata yang dirasakan oleh
pelanggan. Ditengah persaingan yang semakin kompetitif, baik dari usaha
kuliner baru maupun platform pemesanan makanan daring yang menawarkan
kecepatan, kemudahan, dan variasi produk, UMKM kuliner di kota semarang
menghadapi tantangan besar dalam mempertahankan loyalitas pelanggan.
Padahal secara teoritis, variabel customer experience, perceived quality, serta
brand image seharusnya berkontribusi dalam meningkatkan repurchase
intention dan customer loyalty. Akan tetapi, fenomena yang terjadi saat ini
justru menunjukkan adanya kesenjangan antara harapan teoristis dan kenyataan

empiris yang terjadi dilapangan.



Oleh karena itu, diperlukan penelitian ulang yang lebih mendalam untuk
pemahaman mengenai faktor-faktor yang memengaruhi penurunan perilaku
pelanggan terkait repurchase intention dan juga customer loyalty pada UMKM
kuliner di kota semarang. Melihat perbandingan hasil penelitian diatas serta
mengetahui pentingnya peran customer experience, perceived quality, dan
brand image, belum banyak penelitian yang secara spesifik membahas ketiga
variabel tersebut dan belum pernah diteliti secara khusus pada UMKM di kota
Semarang. Sehingga, dibutuhkan penelitian empiris yang dapat menguji secara
simultan sebagaimana ketiga variabel tersebut dapat mempengaruhi repurchase
intention dan customer loyalty, khususnya pada UMKM kuliner di kota
Semarang sebagai pelaku wusaha yang terus berupaya menjaga dan
meningkatkan customer-loyalty melalui customer experience, perceived quality,
dan brand image yang positif.

Hasil dari penelitian yang telah dilakukan ini, diharapkan tidak hanya
memberikan kontribusi “dalam ranah akademik, akan tetapi juga dapat
mengahasilkan rekomendasi praktis pelaku UMKM kuliner di Kota Semarang
dalam merancang strategi layanan, pemasaran, hingga penguatan merk yang
lebih relevan sesuai dengan kebutuhan dan ekspektasi pelanggan. oleh karena
itu, dari situasi yang sedang dihadapi UMKM kuliner di kota Semarang
menunjukkan pentingnya evaluasi kembali terhadap strategi layanan yang
dilakukan, khususnya pada customer loyalty, perceived quality, hingga brand

image.



Penelitian ini difokuskan pada UMKM kuliner di kota Semarang sebagai
studi kasus, dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi secara
signifikan pada pengembangan strategi perusahaan secara menyeluruh dalam
mengahapi era digital hingga persaingan perusahaan dalam jasa keuangan yang
semakin pesat.

Maka dari itu, berdasarkan rangkaian latar belakang diatas, dengan
ditemukannya research gap hingga fenomena gap dan terdapat dukungan pada
teori yang relevan, sehingga penelitian ini diajukan dengan judul “ANALISIS
PENGARUH CUSTOMER EXPERIENCE, PERCEIVED QUALITY, BRAND
IMAGE TERHADAP REPURCHASE INTENTION DAN CUSTOMER

LOYALTY PADA UMKM KULINER DI KOTA SEMARANG”

1.2 Rumusan Masalah

1.3

Berdasarkan uraian/paparan latas belakang masalah diatas maka rumusan
masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana customer experience,
perceived quality, brand image dapat mempengaruhi repurchase intention

serta customer loyalty pada UMKM kuliner di Kota Semarang.

Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan paparan latar belakang serta rumusan masalah diatas, maka
terdapat pertanyaan yang diajukan dalam penelitian yaitu sebagai berikut :
1. Bagaimana pengaruh customer experience terhadap repurcahe intention
pada UMKM kuliner dikota Semarang?
2. Bagaimana pengaruh perceived quality terhadap repurchase intention

pada UMKM kuliner dikota Semarang?



3. Bagaimana pengaruh brand image terhadap repurchase intention pada
UMKM kuliner dikota Semarang?

4. Bagaimana pengaruh customer experience terhadap customer loyalty
pada UMKM kuliner dikota Semarang?

5. Bagaimana pengaruh perceived quality terhadap customer loyalty pada
UMKM kuliner dikota Semarang?

6. Bagaimana pengaruh brand image terhadap customer loyalty pada
UMKM kuliner dikota Semarang?

7. Bagaimana pengaruh repurcahe intention terhadap customer loyalty
pada UMKM kuliner dikota Semarang.

1.4 Tujuan Penelitian
Berkaitan dengan adanya pertanyaan penelitian yang ada, maka tujuan
penelitian dapat ditetapkan sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh customer experience
terhadap repurcahe intention pada UMKM kuliner dikota Semarang.

2. Untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh perceived quality
terhadap repurchase intention pada UMKM kuliner dikota Semarang.

3. Untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh brand image terhadap
repurchase intention pada UMKM kuliner dikota Semarang.

4. Untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh customer experience
terhadap customer loyalty pada UMKM kuliner dikota Semarang.

5. Untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh perceived quality

terhadap customer loyalty pada UMKM kuliner dikota Semarang.



6.

7.

Untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh brand image terhadap
customer loyalty pada UMKM kuliner dikota Semarang.
Untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh repurcahe intention

terhadap customer loyalty pada UMKM kuliner dikota Semarang.

1.5 Manfaat Penelitian

Hasil akhir dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi

para pihak yang berkepentingan. Adapun manfaat yang diharapkan antara

lain:

1.

Manfaat teoritis

Hasil akhir dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan ilmu
pengetahuan serta wawasan baik bagi penulis maupun pembaca dalam
bidang manajemen khususnya terkait customer experience. Dengan
mengkaji pengaruh customer experience, perceived quality, dan brand
image terhadap repurchase intention serta customer loyalty, penelitian
ini dapat memberikan literatur akademik dan menjadi referensi bagi
penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan customer loyalty dalam
sektor jasa.
Manfaat praktisi

Dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat praktis
bagi pelaku UMKM kuliner di Kota Semarang maupun sektor jasa
lainnya sebagai faktor utama dalam meningkatkan customer loyalty
melalui repurchase intention dengan adanya customer experience,

perceived quality, serta brand image.
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BAB 11

KAJIAN PUSTAKA
2.1 Deskripsi Teori

2.1.1 Customer Experience

Menurut (Witell et al., 2020) customer experience atau biasa disebut
dengan pengalaman pelanggan merupakan proses berdimensi yang fokus
pada tanggapan kognitif, emosional, perilaku, sensorik, dan sosial dari
konsumen untuk penawaran serta aksi perusahaan. Secara umum,
pengalaman pelanggan dianggap internal konsumen, subyektif, dan tidak
sepenuhnya dikendalikan oleh penyedia. Dalam penelitian Keiningham et
al., (2020) pengalaman pelanggan memiliki tiga prinsip utama yaitu bersifat
interaktif melalui berbagai antarmuka, memiliki tingkat pengalaman yang
khas, dan bersifat multidimensi karena dapat dinilai dari berbagai aspek.
Godovykh & Tasci, (2020) dalam penelitiannya, telah menawarkan cara
praktis untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang bermakna serta
terdapat lima modul pengalaman yang dikemukakan yiatu indera, emosi,
pemikiran, tindakan, serta ikatan antar manusia. Selain itu, M et al., (2020)
pengalaman pelanggan juga dapat diproses dengan berbagai serangkaian
interaksi, baik interaksi antara customer dan merk, pelaku usaha, maupun
pihak-pihak yang terlibat dalam operasional. Interaksi yang terjadi tersebut
dapat mengakitbatkan reaksi customer dalam merk produk maupun pelaku
usaha, sehingga reaksi dari pelanggan tersebut dapat dikatakan dengan

pengalaman pelanggan atau customer experience.
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Pengalaman pelanggan merefleksikan fokus terhadap kolaborasi
untuk menciptakan serta mengelola pengalaman tersebut. Semakin melihat
manajemen pengalaman konsumen sebagai sumber utama keunggulan
kompetitif, terutama sebagai tanggapan strategis terhadap komoditas. Yang
terakhir terjadi ketika pesaing menawarkan barang dan jasa yang lebih
homogen kepada konsumen sensitif harga di pasar di mana biaya akan
beralih dalam kondisi lebih rendah. Maka dari itu, pengalaman pelanggan
menjadi bagian penting dari skema pemasaran yang fokus pada
pembangunan serta pelaksanaan pengalaman, setelah kebutuhan konsumen
diidentifikasi (Urdea & Constantin, 2021).

Menurut M et al., (2020) indikator dari customer experience yaitu:
o Aksesibilitas

e Kompetensi

e Personalisasi

e Pemecah masalah

e Pemenuhan janji

2.1.2 Perceived Quality

Perceived quality atau kualitas yang dirasakan adalah interpretasi
berorientasi pemasaran yang dianggap sebagai “penilaian subjektif
pelanggan tentang manfaat relatif terhadap harapannya sesuai dengan
keunggulan produk atau layanan secara keseluruhan™ (Stylidis et al., 2020).
Selain itu, menurut Suhud et al., (2022) Perceived quality adalah perasaan

subjektif berdasarkan pengetahuan dan pengalaman pelanggan.
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Harju, (2022), Steenkamp, (1989) Telah mendefinisikan bahwa
perceived quality merupakan bagaimana pelanggan menilai atribut produk
secara subyektif yang dapat dipengaruhi oleh persepsi, kebutuhan, dan
tujuan pelanggan, sehingga hal tersebut bisa menunjukkan bahwa kualitas
bersifat relatif, bukan sesuatu yang mutlak atau objektif. Selain itu,
perceived quality dipahami sebagai persepsi pelanggan terhadap kualitas
atau keseluruhan kualitas produk atau layanan yang berkaitan dengan tujuan
yang ingin dicapal, yaitu relatif terhadap alternatif.

Stylidis et al., (2020) Mengungkapkan dalam mengevaluasi persepsi
terhadap kualitas, diperlukan pemahaman menyeluruh terhadap sistem yang
bersifat adaptif, kompleks, dan multidimensional. Sistem ini melibatkan
interaksi berbagai- faktor, baik internal maupun eksternal, yang
memengaruhi bagaimana kualitas dipersepsikan oleh individu (smil, 2017).
Persepsi tersebut tidak hanya bergantung pada karakteristik produk atau
layanan, tetapi juga pada pengalaman sebelumnya, harapan, nilai pribadi,
serta konteks sosial dan budaya. Oleh karena itu, analisis terhadap persepsi
kualitas memerlukan pendekatan yang holistik dan integratif guna
memperoleh gambaran yang objektif dan mendalam mengenai faktor-faktor
yang memengaruhinya.

Faktor yang dapat mempengaruhi perceived quality antara lain
demografis, psikografis, kognitif dan afektif serta pengambilan nilai.
Perceived quality juga dapat dipengaruhi oleh faktor eksternal, termasuk

kegiatan pemasaran dan pengaruh sosial. Secara positif, perceived quality
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dapat dibagun melalui sebuah upaya identifikasi dimensi kualitas yang
dirasa penting bagi customer pasar dan identifikasi dimensi merk guna
menciptakan kualitas persepsi (Supiyandi et al., 2022).

Dalam penelitian K. Pandiangan et al., (2021), Sweeney & Soutar.,
(2001) telah mengutarakan indikator perceived quality, sebagai berikut:
o Kualitas yang stabil
e Produk yang berkualitas
¢ Mematuhi spesifikasi kualitas yang telah ditetapkan
e Tingkat cacat produk yang rendah

e Performa yang stabil

2.1.3 Brand Image

Menurut penelitian Suhud et al., (2022) brand/merek merupakan
kombinasi dari berbagai elemen identitas produk. Elemen tersebut antara
lain; nama, logo, bentuk, tipografi, warna, aroma, tekstur, desain kemasan,
suara, pengucapan, slogan, jingle dan tampilan lokasi layanan, serta desain
interior. Subud et al., (2022) juga menjelaskan bahwa semua elemen
tersebut bersatu padu membentuk suatu gambaran yang dikenal sebagai
brand image/citra merek. Citra merek sendiri adalah sebuah persepsi
pelanggan yang diperoleh dari asosiasi-asosiasi yang selama ini tersimpan
di keingatan pelanggan.

Lin etal., (2021) mengemukakan citra merek dapat dicapai dengan
menciptakan asosiasi yang kuat, unik, serta positif. Citra merek juga

memiliki peran yang penting dalam hal membedakan. Baik membedakan
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produk maupun layanan dari para pesaing dan dapat memberikan nilai
tambah dikenal sebagai ekuitas merek. Merek yang kuat mencerminkan
pemahaman yang mendalam dari organisasi terhadap kebutuhan dan
keinginan pelanggannya, serta berkontribusi dalam membangun pengakuan
merek, meningkatkan status, dan mendorong niat beli. Karena, semakin baik
citra merek, semakin positif sikap pelanggan terhadap produk tersebut
Aghekyan-Simonian et al., (2012); Hermiyenti & Wardi, (2019).

Dalam penelitian BILGIN, (2018); Iversen & Hem, (2008) citra
merek dinyatakan sebagai simbolisme pribadi konsumen dan semua
penilaian serta definisi yang berkaitan dengan merek. Citra merek yang jelas
mendorong pelanggan untuk menghargai keuntungan dan keunikan merek
dibandingkan dengan yang lain, meningkatkan niat beli, memperbaiki
keunggulan kompetitif di pasar, dan berkontribusi pada pelestarian
keunggulan kompetitif, pertumbuhan pangsa pasar, serta kinerja perusahaan
secara umum (Dam & Dam, 2021).

Dalam penelitian K. Pandiangan et al., (2021) mengatakan brand
image/citra merk dapat diketahui dari indicator berikut:
e keuntungan dari asosiasi merek.
e kekuatan dari asosiasi merek.

e keunikan dari asosiasi merek.

2.1.4 Repurchase Intention
Menurut Ilyas et al., (2020) Repurchase intention atau niat

pembelian kembali adalah kesiapan pelanggan untuk membeli kembali

15



produk atau layanan setelah merasa puas dengan kualitas dan keuntungan
yang telah dialami sebelumnya. Kepuasan pelanggan sangat penting untuk
mendorong pembelian ulang. Herjanto & Amin, (2020) berpendapat niat
pembelian  kembali  pelanggan mencerminkan keinginan  untuk
meningkatkan, beralih, atau membeli produk suatu perusahaan. Niat
pembelian kembali dapat diukur secara perilaku pelanggan dengan
menanyakan apakah pelanggan tersebut akan menggunakan layanan
perusahaan lagi (S. M. T. Pandiangan et al., 2021; Tjiptono, 2014).
Penelitian terdahulu telah mengeksplorasi berbagai faktor yang
mungkin memengaruhi niat pembelian ulang pelanggan, khususnya dari
sudut pandang hubungan pelanggan, dengan menyoroti kepercayaan dan
kepuasan sebagal dua faktor utama yang berperan sebagai prediktor
(Flavian et al., 2006; Qureshi et al., 2009; J. Wu et al., 2020). Selain itu,
menurut Asti et al., (2021); Zeng et al., (2009) tingkat kepercayaan dan
kepuasan pelanggan dapat menjadi pendorong terjadinya pembelian ulang,
yang pada akhirnya memberikan keuntungan langsung bagi perusahaan.
Dalam penelitian Majeed et al., (2022); J. Wu et al., (2020); Zhang et al.,
(2019) pengalaman pembelian yang positif dapat menyebabkan pengaruh
positif, yaitu dapat mendorong pelanggan untuk memposting ulasan positif.
Yang di maksud dalam konteks ini, ketika pelanggan dapat meningkatkan
jumlah pembelian produk UMKM, mengganti menu yang biasanya dibeli

atau memilih menu baru.
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Dalam penelitan  Humaira & Ratnawati, (2024) telah
mengemukakan indikator repurchase intention sebagai berikut :
e minat transaksional
e minat referensial
e minat preferensial

e minat eksploratif

2.1.5 Customer Loyalty

Customer loyalty atau biasa dikenal dengan loyalitas pelanggan
dapat didefinisikan sebagai pelanggan dengan pembelian yang teratur,
dengan mempertimbangkan adanya berbagal aspek dimensi seperti
perilaku, sikap serta komposit (Narvanen et al., 2020; Yoo & Bai, 2013).

Menurut Khairawati, (2020); Griffin, (2025) berikut empat
karakteristik yang dimiliki oleh loyalitas yaitu memiliki niat pembelian
secara rutin, pembelian produk atau jasa disatu tempat yang sama,
merekomendasikan produk atau jasa ke orang lain, serta tidak terpengaruh
oleh kompetitor lain untuk berpindah keproduk atau jasa yang lain.
Loyalitas pelanggan dapat dijadikan sebagai pondasi sebagali
pengembangan keunggulan kompetitif yang senantiasa berlanjut melalui
upaya pemasaran. Kesuksesan dalam pemasaran dapat dilihat oleh seberapa
besarnya volume pembelian produk oleh pelanggan (Diputra & Yasa, 2021).
Menurut Manyanga et al., (2022); Pattanayak, D., Koilakuntla, M., &

Punyatoya, (2017) ada beberapa hal yaitu pengalaman pelanggan, kepuasan
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dan juga niat dari mulut ke mulut oleh pelanggan yang dapat mempengaruhi
adanya loyalitas konsumen.

Keloyalan pelanggan dapat memberikan nilai yang sangat signifikan
bagi perusahaan karena hal tersebut dapat meningkatkan penghasilan serta
keberlanjutan perusahaan (Ali; Noraei & Kavosh, 2021; Manyanga et al.,
2022). Dalam penelitian Mukerjee, (2018); Valipour et al., (2018) telah
mengemukakan bahwa loyalitas yang dimiliki oleh pelanggan dapat
memperkuat kinerja perusahaan baik dalam meningkatkan penjualan dan
probabilitas serta dapat mengurangi pemasaran dan biaya operasional.

Wirapraja et al., (2021); Y. L. Wu & L., (2018) telah mengutarakan
customer loyalty dapat di definisikan dari indikator berikut:

o Bersedia merekomendasikan kepada konsumen lain
e Bersedia memberikan testimoni positif
o Bersedia berbagi pengalaman positif
o Bersedia mengulangi transaksi
o Terlibat langsung dalam kegiatan transaksi dan non-transaksi
2.2 Hubungan Antar Variabel
2.2.1 Hubungan customer experience terhadap repurcahe intention

Customer experience dapat didefinisikan sebagai pengalaman
pelanggan yang dirasakan dari sebuah merk atau pelayanan karyawan baik
dalam aspek emosional, perilaku, sensorik, dan sosial. Repurchase intention
atau bisa disebut dengan niat pembelian kembali didefinisikan sebagai

membeli produk atau melakukan pelayanan yang sama lagi di masa
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mendatang dengan mempertimbangkan pengalaman sebelumnya. Dimensi
dari customer experience dapat memberikan pengaruh yang baik terhadap
repurchase intention. Karena, pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan
dengan baik maka dapat memberikan niat pelanggan untuk membeli
produk/pelayanan yang sama dikemudian hari.

Hasil dari penelitian Lia Novita Sari & Sri Padmantyo, (2023)
mengungkapkan customer experience memiliki kontribusi yang cukup baik
bahkan sangat positif terhadap kecenderungan para pelanggan dalam
pembelian kembali pada produk maupun layanan sesuai dengan apa yang
dibutuhkannya. Pendapat ini, sesuai dengan penelitian Anita et al., (2021)
yang menunjukkan bahwa customer experience memiliki dampak yang
positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Maka dari itu, dari
uraian diatas dapat diajukan hipotesis menjadi:

H1: Customer Experience Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap
Repusrcahse Intention
2.2.2 Hubungan perceived quality terhadap repurchase intention

Perveived quality atau kualitas yang dirasakan merupakan persepsi
subjektif yang dimiliki oleh pelanggan terhadap suatu produk atau layanan
yang sejauh mana dapat memenuhi harapan dan kebutuhan pelanggan.
Apabila pelanggan telah merasakan kualitas yang cukup baik, maka akan
memungkinkan terjadinya repurchase intention, yaitu keinginan pelanggan
untuk membeli suatu produk atau layanan tersebut (Singh & Alok, 2022).

Menurut teori Richardson et al., (1994); Singh & Alok, (2022), pelanggan
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menilai suatu produk berdasarkan isyarat intrinsic (internal) dan ekstrinsik
(eksternal), seperti persepsi pada kualitas maupun adanya harga yang
semestinya. Penelitian terdahulu telah mengemukakan bahwa disaat
pelanggan telah memberikan penilaian kualitas produk atau layanan dengan
nilai yang tinggi, maka kecenderungan pelanggan untuk membeli kembali
juga akan meningkat (De Toni et al., 2018; Ting et al., 2018). Dengan
demikian, persepsi kualitas merupakan faktor penting dalam mendorong
loyalitas pelanggan melalui pembelian ulang.

Menurut penelian Aquinia et al., (2021) kualitas yang dirasakan
memiliki efek positif dan signifikan pada niat pembelian kembali. Hasil dari
penelitian P Putra et al., (2019) juga mengungkapkan bahwa perceived
quality memiliki efek yang positif dan signifikan pada repurchase intention.
Maka dari itu, dari uraian diatas dapat ajukan hipotesis sebagai berikut:
H2: Perceived Quality Berpengaruh positif dan Signifikan Terhadap
Repurchase Intention
2.2.3 Hubungan brand image terhadap repurchase intention

Brand image merupakan peranan penting dalam suatu perusahaan.
Dimana seseorang memilliki keputusan untuk pembelian kembali
(repurchase intention) suatu produk maupun menggunakan layanan
kembali. Karena, disaat pelanggan mengenal suatu produk atau layanan
yang dianggap berkualitas, terpercaya, atau sesuai dengan keinginan
mereka, maka keinginan untuk membeli produk tersebut lagi atau

menggunakan layanana perusahaan lagi. Dengan kata singkatnya, semakin
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baik brand image di mata pelanggan, maka semakin besar pula
kemungkinan pelanggan akan memiliki niat untuk melakukan pembelian
ulang terhadap produk atau penggunakan pelayanan perusahaan.

Dalam penelitian Bhakuni et al., (2021) telah mengungkapkan
bahwa brand image memiliki efek yang positif dan signifikan terhadap
repurchase intention. Ungkapan tersebut juga didukung oleh Huang et al.,
(2019) yang mengemukakan bahwa brand image memiliki efek yang positif
terhadap repurchase intention. Oleh karena itu, dari uraian yang telah
dijelaskan diatas, dapat diungkapkan hipotesis sebagai berikut:

H3: Brand Image Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap
Repurchase intention.
2.2.4 Hubungan customer experience terhadap customer loyalty

Menurut Tyrvainen et al., (2020) Customer experience merupakan
respons internal dan subjekiif dari pelanggan yang timbul sebagai hasil dari
interaksi langsung yang mereka alami dengan perusahaan. Pengalaman
positif seperti layanan yang responsif, kemudahan bertransaksi,
personalisasi, dan interaksi emosional yang menyenangkan dapat
meningkatkan kepuasan, membangun kepercayaan, dan pada akhirnya
mendorong loyalitas pelanggan. Karena pengalaman pelanggan dapat
dipandang sebagai indikator keberhasilan dalam membangun pemasaran
hubungan (ZAID & PATWAYATI, 2021).

Penelitian yang dilakukan oleh Manyanga et al., (2022)

mengemukakan bahwa customer experience memiliki pengaruh positif
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terhadap customer loyalty. Penelitian tersebut didukung oleh ZAID &
PATWAYATI, (2021) yang juga mengungkapkan bahwa customer
experience memilliki efek yang positif serta signifikan terhadap customer
loyalty. Oleh karena itu, dari uraian yang telah dijelaskan diatas, dapat
diungkapkan hipotesis sebagai berikut:
H4: Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer loyalty.
2.2.5 Hubungan perceived quality terhadap customer loyalty
Perceived quality atau persepsi kualitas merupakan penilaian
pelanggan terhadap mutu produk atau layanan berdasarkan harapan mereka.
Domain ini mencakup interaksi antara desain, sifat sensorik, dan
implementasi produk dengan pengalaman pengguna (Stylidis et al., 2020).
Pengalaman tersebut dipengaruhi oleh kualitas produk dan konteks
penggunaannya. Perceived quality berpengaruh besar terhadap loyalitas
pelanggan. Karena loyalitas pelanggan menjadi tujuan penting karena lebih
efisien secara biaya dan mendorong promosi melalui rekomendasi pribadi
(Hallak et al., 2018; Zeithaml et al., 2010). Kualitas yang sesuai harapan
mendorong kepuasan dan ikatan emosional. Pengalaman pengguna
membentuk persepsi mendalam terhadap produk. Loyalitas pelanggan
menghasilkan pembelian ulang dan promosi dari mulut ke mulut. Karena
itu, mengelola persepsi kualitas sangat penting bagi keberlanjutan bisnis.
Menurut penelitian (Junaidi et al., 2023) telah membuktikan

perceived quality memberikan efek terhadap custromer loyalty. Dijelaskan
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dalam penelitian Hallak et al., (2018) juga telah mengemukakan bahwa
perceived quality memiliki efek positif langsung pada loyalitas pelanggan.
Menurut penelitian Obeidat et al., (2012) dapat mendukung penelitian diatas
secara efisien bahwa perceived quality secara statistic memiliki dampak
yang signifikan dalam hal keandalan terhadap customer loyalty. Oleh karena
itu, dari uraian yang telah dijelaskan diatas, dapat diungkapkan hipotesis
sebagai berikut:
H5: Perceived Quality Berpengaruh Positif dan signifikan Terhadap
Customer Loyalty
2.2.6  Hubungan brand image terhadap customer loyalty

Menurut Mitra & Jenamani, (2020) brand image merupakan
pemahaman yang dimiliki oleh pelanggan sejauh mana asosiasi merek
dianggap relevan, kuat, dan unik. Brand image memiliki peranan penting
dan signifikan dalam membedakan beberapa perusahaan dari perusahaan
yang satu dan yang lainnya (Dam & Dam, 2021; Park & Park, 2019). Selain
itu, brand image yang selalu berkaitan dengan pelayanan yang ada, dapat
berpengaruh langsung terhadap customer floyality (Cassia et al., 2017).
Menurut penelitian Makudza, (2021); Stuart & Tax, (2004) customer loyalty
mengacu pada konsistensi pelanggan tetap setia pada merek, produk, atau
layanan tertentu dalam jangka waktu yang berkelanjutan.

Dari penelitian Dwi Purnomo et al., (2023) yang telah dilakukan,
menyebutkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan

terhadap customer loyalty. Penelitian ini didukung dengan Dam & Dam,
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(2021) yang juga mengungkapkan bahwa brand image memiliki efek yang
positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Oleh karena itu, dari
penelitian yang telah dijelaskan diatas, dapat diungkapkan hipotesis sebagai
berikut:

H6: Brand Image Memilihi Efek Yang Positif Dan Signifikan Terhadap
Customer Loyalty.

2.2.7 Hubungan repurchase intention terhadap customer loyalty

Menurut penelitian Bulut & Karabulut, (2018); J. Wu et al., (2020)
repurchase intention atau niat beli ulang merujuk pada keinginan pelanggan
untuk melakukan pembelian ulang terhadap suatu produk atau layanan
setelah memperoleh pengalaman yang memuaskan dalam penggunaannya.
Pelanggan yang memiliki niat beli kembali pada produk/jasa yang sama
merupakan salah satu indikator dalam customer loyalty yang dimana
Customer loyalty merupakan salah satu faktor yang penting dalam
keberlangsungan perusahaan jangka panjang. Maka dari itu, repurchase
intention memiliki hubungan timbal balik yang positif dengan customer
loyalty, dimana kedua aspek tersebut akan memberikan keuntungan yang
signifikan dalam keberlangsungan perusahaan jangka panjang.

Dalam penelitian Hannan & Wulandari, (2022) telah
mengungkapkan bahwa repurchase intention berpengaruh terhadap
customer loyalty. Penelitian Syahputra et al., (2022) juga menjelaskan
bahwa repurchase intention secara signifikan memiliki pengaruh yang

positif terhadap customer loyalty. Hal ini didukung oleh penelitian Ahmad
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et al., (2016) bahwa repurchase intention ini dapat terjadi karena adanya
dorongan dari customer loyalty. Oleh karena itu, dari penelitian yang telah
dijelaskan diatas, dapat diungkapkan hipotesis sebagai berikut:
H7: Repurchase intention memiliki hubungan yang positif serta
signifikan terhadap customer loyalty.

2.3 Kerangka Penelitian

Gambar 2. 1 Model Kerangka Pemikiran Teoritis

Customer H1 . Repurchase
Experience Intention

Perceived . H7
Quality H4
5
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis penelitian

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk menguji hipotesis, dengan
maksud membenarkan, memperkuat atau bahkan menolak hipotesis. Jenis
penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian eksplanatori
(eksplanatory reseach). Penelitian eksplanatori sendiri yaitu salah satu jenis
penelitian yang memiliki tujuan untuk menjelaskan bagaimana hubungan
antara variabel-variabel yang diteliti. Penelitian eksplanatori biasanya juga
disebut sebagai penelitian konfirmatori dan dikenal juga sebagai penelitian
korelasional, karena memiliki tujuan untuk menghubungkan dua variable atau
bahkan lebih (Assayakurrohim et al., 2023).

Dalam penelitian eksplanatory, biasanya dilakukan dengan menerapkan
pendekatan kuantitatif dan analisis statistik, yang berguna untuk memperoleh
suatu pemahaman yang lebih “mendalam tentang adanya pengaruh atau
hubungan antara dua variabel —atau lebih(Sugiyono, 2023). Dengan
menggunakan pendekatan ini, diharapkan mendapat bukti empiris yang dapat
mendukung atau menolak hipotesis, maka hal ini dapat memberikan suatu
kontribusi yang positif dalan pengembangan terori atau pemecah

masalah yang diteliti.
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3.2 Populasi dan sampel

3.2.1 Populasi
Menurut Purwanza et al., (2022) populasi merupakan suatu keseluruhan
objek ataupun subjek dari suatu hal yang memiliki kualitas maupun
kemampuan yang dapat dijadikan sebagai sumber data dalam penelitian.
Populasi dalam penelitian ini yaitu pelanggan UMKM kuliner di Kota

Semarang.

3.2.2 Sampel

Menurut Purwanza et al., (2022) sampel merupakan bagian dari populasi
yang telah dipilih melalui sebuah teknik sampling, serta dapat memberikan
hasil yang akurat dari karakteristik populasi. Sampel yang diambil dalam
penelitian ini pelanggan UMKM kuliner di Kota Semarang. Sampel ini
dilakukan dengan dengan teknik sampel probabilitas (Probability sampling)
melalui sistem pemilihan acak tanpa memperhatikan perbedaan dalam
populasi tersebut yang biasa disebut dengan simple random sampling.
Metode sampel ini dilakukan dengan tujuan memberikan kesempatan
dalam memilih secara adil dalam mendapatkan perwakilan (Haqqu &

Azwar Ersyad, 2020).
Penentuan jumlah sampel dalam peneltian ini menggunakan rumus
Lameshow, karena jumlah populasi freelancer di bidang kreatif tidak

diketahui secara pasti.
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Rumus Lameshow yaitu :

_z21—axp(1—p)
= =

n

Dimana :
n = Total Sampel

Z = Skor Z pada keyakinan 95% (a = 0,05), sehingga didapatkan

(Z=1,96)
P = Maksimal estimasi 50% = 0,5
d = Tingkat Kesalahan 10% = 0,1
Berikut perhitungan sampel menggunakan rumus lameshow :

~ 1.962x 0,5 (0,5)
B 0,12

n

_ 3,8416x0,25
B 0,01

_0,9604
0,01

= 96,04

Dari perhitungan rumus di atas, dapat disimpulkan bahwa sampel

dalam penelitian ini berjumlah 96 orang, dan dibulatkan menjadi 100 orang.
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3.3

3.4

Sumber dan jenis data

3.3.1 Data Primer

Menurut Suhono & Al Fatta, (2021) data primer ialah data yang didapatkan
melalui suatu objek penelitian, data ini didapatkan secara langsung atau berasal
dari sumber pertama. Data ini belum tersedia dalam bentuk dokumen atau file.
Untuk melakukan pengumpulan data primer dapat dilakukan dengan
mewawancarai langsung dengan responden, baik secara tatap muka, melalui
telepon, email, atau media yang lain. Pengumpulan data ini, biasanya

menggunakan alat untuk membantu penelitian yang disebut kuesioner.

3.3.2 Data Sekunder

Selain menggunakan data primer, penulis juga menggunakan data sekunder
untuk bahan pendukung penelitian. Data sekunder merupakan data yang
diperoleh dari sumber eksternal maupun internal atau dengan kata lain, data ini
telah diperoleh dari sumber sumber peneliti sebelumnya (Jabnabillah et al.,
2023). Pada penelitian ini, penulis mengumpulkan data sekunder melalui studi
kepustakaan, seperti buku-buku literatur, jurnal jurnal terdahulu, situs web,
serta dokumen-dokumen yang berasal dari lembaga-lembaga terkait dengan

permasalahan yang diteliti.

Metode Pengumpulan Data
Dalam penelitian ini, penulis menggunakan kuisioner sebagai bahan
penelitian. Menurut Pranatawijaya et al., (2019) kuisioner merupakan salah

satu instrument guna mendapatkan data/insformasi dari responden. Kuisioner
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sendiri merupakan alat untuk menghasilkan sebuah data yang memungkinkan
peneliti memperoleh informasi dalam jumlah besar (Ismail & AlBahri, 2019).
Kuisioner yang akan dibagikan dalam penelitian ini dengan menggunakan
skala likert, yiatu dengan memberikan pertanyaan positif serta pertanyaan
negative dengan skor 1-5 untuk mengukur seberapa setuju/tidak setuju dalam
pertanyaan tersebut dan kuisioner tersebut akan dilakukan dengan kuisioner
tertutup. Dimana kelima skor tersebut diberi bobot sebagai berikut:

Skor 1: Sangat Tidak Setuju (STS)

Skor 2: Tidak Setuju (TS)

Skor 3: Cukup Setuju (CS)

Skor 4: Setuju (S)

Skor 5: Sangat Setuju (SS)

Hal tersebut dipergunakan untuk mengukur bagaimana persepsi, sikap, atau
bahkan pendapat kelompok maupun individu pada peristiwa sosial. Kuisioner
tesebut akan disusun secara sistematis dan langsung dibagikan secara acak
kepada responden yang telah dituju yaitu pelanggan UMKM kuliner di Kota

Semarang.
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3.5 Variabel dan Indikator

Tabel 3. 1 Operasional Variabel Penelitian

Indikator dan

NO Variabel Definisi Operasional Referensi
1. | Customer Customer experience atau | 1. Aksesibilitas
experience pengalaman pelanggan adalah | 2. Kompetensi
pengalaman yang dirasakan | 3. Personalisasi
olen pelanggan mulai dari | 4. Pemecah masalah
produk, pelayanan, ataupun | 5. Pemenuhan janji
perusahaan yang mencakup | (M etal., 2020)
dalam berbagai aspek.
2. | Perceived Perceived ~ quality  adalah | 1. Kualitas yang
Quality penilaian subjektif konsumen stabil
terhadap kualitas atau | 2. Produk yang
keunggulan produk -secara berkualitas
keseluruhan, dibandingkan | 3. Mematuhi
dengan produk lain, spesifikasi kualitas
berdasarkan  persepsi  dan yang telah
pengalaman pribadi. ditetapkan
4. Tingkat cacat
produk yang
rendah
5. Performa yang
stabil
(K. Pandiangan et al.,
2021; Sweeney &
Soutar, 2001)
3. | Brand Image Brand image merupakan | 1. Keuntungan dari

sebuah persepsi dan keyakinan

asosiasi merek.
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diberikan

bentuk

yang konsumen

dalam berbagai
asosiasi yang tersimpan dalam

benak mereka. serta senantiasa

Kekuatan dari
asosiasi merek.
Keunikan dari

asosiasi merek.

dengan  secara  langsung | (K. Pandiangan et al.,
terlintas dalam pikiran | 2021)
konsumen  disaat mereka
mendengar slogan maupun
melihat simbol yang
berhubungan
dengan merek tersebut.

Repurchase Repurchase intention atau niat | 1. Minat

intention beli ulang merupakan suatu transaksional
keinginan konsumen untuk | 2. Minat referensial
membeli kembali produk atau | 3. Minat preferensial
Jasa dari perusahaan yang | 4. Minat eksploratif
sama, berdasarkan pengalaman | (Humaira dan
positif dan kepuasan dari | Ratnawati, 2024)
transaksi sebelumnya.

Customer Customer loyalty atau loyalitas | 1. Bersedia

Loyalty konsumen dapat dinyatakan merekomendasikan

sebagai kegiatan dalam
pembelian yang rutin dan juga
berulang, seorang konsumen
pada umumnya cenderung
akan melakukan pembelian
secara berulang apabila ia

merasa puas terhadap kualitas

kepada konsumen
lain

Bersedia
memberikan
testimoni positif
Bersedia  berbagi

pengalaman positif
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produk yang digunakan dan | 4. Bersedia

harga yang dibayarkan mengulangi
transaksi lagi

5. Terlibat langsung
dalam kegiatan
transaksi dan non-
transaksi

(Wirapraja et al., 2021,

Y.L. Wu & Li, 2018)

3.6 Metode Analisis Data
3.6.1 Partial least square (PLS)

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode
analisis kuantitatif yang mengadopsi pada partial least square (PLS).
Menurut penelitian Joseph F, et al., (2021) partial least squares (PLS)
merupakan metode analisis statistik berbasis varian yang dipergunakan
dalam pengujian adanya hubungan antar variabel laten pada model
struktural. Dalam penelitian yang bersifat eksploratif, berorientasi pada
sebuah prediksi, bahkan pada penelitian yang melibatkan model yang
kompleks serta jumlah sempel yang berjulah sedikit maupun menengah
sangat sesuai menggunakan metode Partial least square ini. Menurut (Hair
et al., 2011; Joseph F. et al., 2021) PLS telah dibagi menjadi dua bagian
yaitu outer model (model pengukuran) yang berfungsi guna
menghubungkan konstruk dengan indikator yang lain, dan inner model

(model struktural) yang menghubungkan amtar konstruk laten.
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Partial least square merupakan metode yang mampu mengakomodasi
konstruk reflektif maupun formatif, dan metode ini tidak mewajibkan
sebuah data memiliki distribusi normal, maka dari itu partial lest square ini
sesuai dalam penerapan berbagai penelitian sosial hingga penelitian bisnis

(Law & Fong, 2020).

3.6.2 Pengujian Model (Outer Model)

Pengujian terhadap model pengukuran atau biasa disebut dengan outer
model memiliki tujuan untuk mengetahui bagaimana cara mengukur sebuah
variabel laten. Menurut Mohd Dzin & Lay, (2021) evaluasi outer model
dilakukan melalui penilaian internal consistency reliability atau
menggunakan Cronbach’s Alpha dan composite reliability, convergent
validity atau melalui indicator reliability dan average variance extracted
(AVE), serta discriminant validity atau menggunakan metode Fornell-
Larcker, cross loading, dan HTMT. Selain dari itu, konsistensi reliabilitas
juga dapat dianalisis melalui Cronbach’s Alpha dan composite reliability.
Proses analisis outer model dapat dilakukan dengan memperhatikan
beberapa indikator yaitu:

a. Consistency reliability

Consistency reliabilitas atau rebilitas konsistensi biasanya dilihat
dengan nilai cronbach’s alpha (CA) dan composite reability (CR).
Cronbach’s alfa memiliki potensi untuk memberikan estimasi reabilitas
konstruk lebih kecil dibandingkan dengan composite reability. Nilai

keandalan composite reability berada diantara 0 samapi 1, yang dimana
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ketika nilai semakin tinggi, maka tingkat keandalannya juga akan
meningkat. Interpretasi composite reability biasanya setara dengan
cronbach’s alpha yang secara khusus memiliki nilai antara 0,60 sampai 0,70
yang masih bisa diterima, sedangkan nilai diatas 0,70 maka dianggap cukup,
hingga nilai diatas 0,80 mengungkapkan bahwa reabilitas yang sangat amat
baik.
b. Convergent Validity

Convergent validity atau validitas konvergen mengacu pada
pembenaran bahwa sebagian metode pengukuran yang telah dirancang guna
menillai sifat yang sama sesungguhnya mengukur konstruk yang setara. Hal
tersebut dibuktikan melalui korelasi tinggi serta signifikan secara statistik
diantara metode yang tidak sama, akan tetapi dapat mengukur sifat yang
serupa. Maka dari itu, dapat dikatakan dengan koefisien validitas
konvergen. Menurut penelitian Surveyandini & Achadi, (2021) nilai yang
diharapkan dari validitas konvergen ini yaitu lebih dari 0.7 (>7) yang berasal
dari nilai loading faktor dalam variabel laten beserta indikatornya. Dalam
penelitian Regita et al., (2020) mengemukakan nilai loading yang
didapatkan melalui anaisis validitas konvergen dapat dipergunakan untuk
menilai sejauh mana indikator dapat mengukur konstruk yang dituju.
Apabila nilai loading telah memenuhi kriteria yang telah ditentukan, maka
indikator tersebut dapat dianggap valid serta hasil dari pengykuran dapat

dipergunakan sebagai analisis lebih lanjut dalam penelitian.
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Didalam aspek validitas konvergen, tingginya nilai loading faktor telah
menunjukkan bahwa indikator tersebut memiliki korelasi yang kuat dengan
aspek yang telah diukur. Biasanya, nilai ini idealnya mulai dari 0,70. Akan
tetapi dari nilai 0,50 sampai 0,70 masih dapat ditoleransi tergantung dalam
aspek penelitian. Disamping itu, average variance extracted (AVE) juga
dapat dipergunakan untuk menilai adanya validitas konvergen. Dengan
adanya nilai AVE sekurang-kurangnya 0,50 dapat menunjukkan aspek
tersebut dapat menjelaskan lebih dari setengah varians indikatornya. Maka
dari itu, Indikator yang memperoleh ketentuan validitas konvergen dapat
dipergunakan untuk menganalisis lebih lanjut dalam penelitian.

c. Discriminan validity

Menurut -Ronkko & Cho, (2022) Discriminant validity merupakan
sejaun mana suatu konstruk atau pengukuran tidak berkorelasi atau tidak
dipengaruhi oleh aspek lain yang tidak relevan atau tidak terkait. Dalam
literatur, terdapat perbedaan pandangan mengenai apakah discriminant
validity bersifat dikotomis (ada atau tidak ada) atau merupakan suatu
derajat/kontinu (Shaffer et al., 2016). Secara umum, pengujian validitas
diskriminan biasanya dilakukan dengan dua pendekatan utama, yaitu
metode Fornell-Larcker dan rasio HTMT (heterotrait-monotrait). Kedua
metode ini sering digunakan oleh peneliti selama puluhan tahun untuk

menilai validitas diskriminan.

36



3.6.3 Pengukuran model (Inner model)

Pengukuran model (inner model) atau bisa disebutdengan structural
model termasuk dalam komponen dari analisis SEM-PLS yang
memfokuskan hubungan antar aspek laten (variabel laten). Structural model
ini dipergunakan untuk menguji bagaimana hubungan kausalitas maupun
pengaruh dalam aspek kerangka teoristis. Tujuan dari structural ini antara
lain menilai kekuatan prediksi dari model, mengetahui signifikansi
hubungan antar konstruk, serta mengevaluasi bagaimana kelayakan model
teoristis yang telah diajuakan. Evaluasi structural model dapat dilihat
dengan menggunakan hasil nilai R-Square (R2) dan Q-Square Stone
Geisser. Dimana R-square dipergunakan untuk mengukur seberapa besar
variabel dependen dapat di jelaskan oleh variabel independent dalam model.
Sedangkan Q-Square Stone-Geisser guna menilai seberapa relevansi
prediktif (Q?), dan melakukan pengujian signifikansi tentang koefisien
hubungan antar aspek dalam model structural.

a. R-Square (R2)

R-Square (R2) atau biasa disebut dengan koefisien determinasi
dipergunakan untuk menilai kualitas model struktural dalam Partial Least
Squares structural Equatin modeling (PLS-SEM). Dalam penelitian Hair et
al., (2011) telah mengemukakan bahwa tujuan utama dari PLS-SEM vyaitu
guna memaksimalkan nilai R-Square pada sebuah aspek endogen yang pada
akhirnya dapat memiliki tingginya kemampuan yang prediktif. Maka dari

itu, tingginya nilai R-Square dapat menunjukan varibel-variabel independen
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dalam model dapat mempengaruhi terhadap variabel dependen secara kuat
dan dapat mencerminkan kualitas secara keseluruhan yang prediktif. Hair et
al., (2011) juga memberikan pedoman secara interpretatif, dimana ketika
nilai R-Square di temukan sebesar 0,75 maka dianggap substansial, 0,50
dianggap moderat, dan 0,25 yang paling rendah dianggap lemah.

b. Q- Square (Q2)

Q-Square (Q2) digunakan dalam penelitian ini sebagai indikator guna
mengetahui nilai relevansi prediktif atau dengan kata lain predictive
relevance yang dibangun dari PLS-SEM. Q-square dapat mengukur model
secara akurat dari-sejaunh mana konstruk eksogen mampu memprediksi
konstruk laten endogen. Biasanya menghitung nilai Q-Square diproses
melalui teknik blindfolding, dimana teknik tersebut merupakan proses yang
dilakukan dengan menghapus sebagian data secara sistematis yang
kemudian dapat memprediksi data yang telah dihilangkan guna menilai
efisiensi model. Dalam penelitian Fauzi, (2022) mengemukakan ketika nilai
Q-square lebih besar dari nol (Q*> > 0) maka dapat membuktikan bahwa
model memiliki daya yang kuat dan baik dalam memprediktif, sebaliknya
nilai yang mendekati atau mungkin dibawah dari angka nol maka hal
tersebut dapat membuktikan adanya kekurangan dalam relevansi
prediktifnya. Dengan menggunakan Q-square sebagai bagian dari evaluasi
model penelitian dapat memberikan kepercayaan bahwa analisis yang
dihasilkan memilikivaliditas prediktik yang memadai serta dapat dipercaya

kedalam konteks aplikasi yang nyata (Hair et al., 2011).
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3.6.4 Hipotesis

Dalam penelitian Yam & Taufik, (2021) Telah mengemukakan bahwa
hipotesis wajib diuji melalui alat statistic supaya bisa mengetahui
signifikansi dapat diterima atau ditolak dari suatu prediksi terhadap
fenomena yang sedang diteliti. Melakukan penelitian lanjutan menggunaka
PLS-SEM, signifikansi hubungan antar variabel dapat diuji melalui T-Value
dan P-Value yang dapat dihasilkan dari metode bootstrapping pada tabe path
coefficients (G. David Garson, 2016) . Hubungan antar variabel dapat
dinyatakan signifikansi —apabila nilai T-Value > 1.96 dengan tingkat
kepercayaan 95% atau nilai signifikansi 5% dan nilai P-Value <0,05 yang
menunjukkan hubungan antar variabel tidak terjadi secara kebetulan (G.
David Garson, 2016). Sementara itu nilai- T dapat diperoleh melalui rasio

estimasi koefisien jalur serta standar error-nya yang berguna untuk

menentukan seberapa signifikansi pengaruh antar variabel.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Karakteristik Responden
Penelitian ini dilakukan dengan melibatkan 100 responden pelanggan
UMKM kuliner di Kota Semarang dengan menggunakan teknik simple random
sampling. Teknik ini merupakan pemilihan responden secara acak sehingga

setiap pelanggan memiliki kesempatan yang sama dalam penelitian ini.

4.1.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4. 1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin

NO. Jenis Kelamin Jumlah Persentase
1 Laki-laki 29 29%
2 Perempuan [ 4 71%
Total 100 100%

Sumber : Data Primer 2025
Dari data diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas responden
berjenis kelamin perempuan, yaitu sebanyak 71% dari total responden.
Sementara itu, responden berjenis kelamin laki-laki 29%. Hasil ini
menunjukkan bahwa dalam penelitian ini, pelanggan UMKM kuliner di

Kota Semarang di dominasi oleh kalangan Perempuan.
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4.1.2 Karakteristik Berdasarkan Umur

Tabel 4. 2 Karakteristik berdasarkan Umur

No Umur Jumlah Persentase
1 | <25tahun 97 97%
2 | 26-30tahun 1 1%
3 | 31 tahun lebih 2 2%
Total 100 100%

Sumber : Data Primer 2025

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas
responden berusia < 25 tahun, yaitu sebanyak 97% dari total responden.
Disisi lain, terdapat 1% responden berusia antara 26-30 tahun, 2%
responden berusia lebih dari 31 tahun. Hasil ini menunjukkan bahwa
sebagian besar pelanggan UMKM kuliner di Kota Semarang di dominasi
oleh kelompok usia muda, yang umumnya memiliki minat tinggi terhadap
tren kuliner serta lebih aktif dalam mencoba berbagai produk makanan dan

minuman lokal.

4.1.3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan

Tabel 4. 3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan

NO Pendidikan Jumlah Persentase
1 SD & SMP 1 1%
2 SMA/SMU/SMK 72 2%
3 DIPLOMA 6 6%
4 SARJANA(S1) 21 21%
Total 100 100%

Sumber : Data Primer 2025
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Berdasarkan data diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas
responden memiliki tingkat pendidikan terakhir SMA/SMU/SMK, vyaitu
sebanyak 72% dari total responden. Disisi lain, responden dengan Tingkat
Pendidikan terkahir sarjana (S1) sebanyak 21%, Diploma 6%, dan
Pendidikan terakhir SMP 1%. Hasil dari data diatas telah menunjukkan
bahwa sebagian besar pelanggan UMKM kuliner di Kota Semarang berasal

dari kalangan dengan pendidikan menengah.

4.1.4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 4. 4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan

NO Pekerjaan Jumlah Persentase
1 Pelajar atau mahasiswa 72 72%
A Pegawal negeri atau swasta 11 11%
3 Wiraswasta 13 13%
4 Ibu rumah tangga & lainnya 4 4%
Jumlah 100 100%

Sumber : Data Primer 2025

Berdasarkan data pada tabel, dapat diketahui bahwa sebgaian besar
responden merupakan pelajar atau mahasiswa yaitu 72%. Selain itu, 13%
berprofesi sebagai wiraswasta, 11% bekerja sebagai pegawai negeri maupan
swasta. Disisi lain, terdapat masing masing 4% yang berprofesi sebagai ibu
rumah tangga, belum bekerja, pekerja pabrik, dan resepsionis. Hasil ini
menunjukkan bahwa pelanggan UMKM kuliner di Kota Semarang
didominasi oleh kalangan muda yang masih menempuh pendidikan.

sehingga dapat menjadi segmen pasar potensial bagi pelaku usaha kuliner.
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4.2 Analisis Deskripsi Variabel

Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran umum
mengenai tanggapan responden terhadap setiap variabel penelitian yang diukur
menggunakan skala likert. Analisis ini bertujuan untuk mengetahui
kecemderungan jawaban responden terhadap masing-masing indikator dan
melihat nilai rata rata (mean), nilai maksimum, hingga nilai minimum. Penilaian
responden didasarkan pada skala penilaian dengan ketentuan :
Skor maksimum : 5

Skor minimum 1

= I

AG=0 =113
3

Keterangan;
I =Interval
R = Skor maksimum — Skor minimum
K = Jumlah kategori
Berdasarkan hasil rumus di atas, maka interval dari kriteria rata-rata dapat

diinterprestasikan sebagai berikut:

Rendah :1,00-2,33
Sedang : 2,34 — 3,66
Tinggi : 3,67 —5,00

4.2.1 Customer Experience
Customer experience yang digunakan dalam penelitian ini merupakan

pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan selama berinteraksi dengan
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produk atau layanan, baik sebelum, ketika pembelian berlangsung, maupun

setelah proses pembelian. Dalam penelitian ini, customer experience

dikarakteristikkan oleh beberapa dimensi utama, yaitu aksesibilitas,

kompetensi, personalisasi, pemecah masalah, serta pemenuhan janji.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 5 Customer Experience

NO Indikator STS| TS | CS| S | SS | Skor | Indeks| Kategori
1 2 | 3 5 | Total

1 | Aksesibilitas 0 0 (47 |50 |3 356 3,56 Sedang

2 | Kompetensi 0 Rambad il OF /% 359 3,59 Sedang

3 | Personalisasi 0 0 S N2 360 3,6 Sedang

4 | Pemecah 0 0 46 |51 |3 357 3,57 Sedang
masalah

5 | Pemenuhan 0 0 Sl e 351 3,51 Sedang
janji
Total 3,56 Sedang

Sumber : data olahan 2025

Dari data yang diperoleh, dapat dilihat bahwa nilai indeks rata-rata

untuk variabel customer experience adalah 3,56 dengan kategori sedang,

artinya sebagian besar responden memiliki customer experience cukup baik

dalam UMKM kuliner di Kota Semarang. Hal ini terbukti dari beberapa

indikator seperti aksesibilitas, kompetensi, personalisasi, pemecah masalah,

dan pemenuhan janji dalam indeks kategori sedang.

4.2.2 Perceived Quality

Perceived quality dalam penelitian ini merupakan persepsi pelanggan

terhadap tingkat kualitas produk yang ditawarkan oleh pelaku usaha, yang
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terbentuk melalui pengalaman, penilaian, dan harapan pelanggan terhadap
produk tersebut. Variabel perceived quality dikarakteristikkan oleh beberapa
indikator utama, yaitu kualitas yang stabil, produk yang berkualitas,
kepatuhan terhadap spesifikasi kualitas yang telah ditetapkan, tingkat cacat
produk yang rendah, serta performa yang stabil. Berdasarkan hasil analisis
deskriptif, diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.6 Perceived Quality

NO | Indikator | STS|TS [CS | S | SS | Skor | Indeks | Kategori
1 2 | 3 [ 4| 5 | Total

1 | Kualitasyang | O PR T 32 NG 35 3,35 Sedang

stabil

2 | Produk vyang | O 1 |68 [31|0 | 330 33 Sedang
berkualitas

3 | Mematuhi 0 4= =64 WG SN S 3,29 Sedang
spesifikasi

kualitas yang
telah
ditetapkan

4 | Tingkat cacat | O 4 |67 |28 |1 | 326 3,26 Sedang
produk yang

rendah

5 | Performa 0 2 62 |35 |1 |33 3,35 Sedang
yang stabil
Total 3,31 Sedang

Sumber : data olahan 2025
Dari data yang diperoleh, dapat diketahui bahwa indeks rata-rata untuk

variabel perceived quality adalah 3,31 dengan kategori sedang, yang artinya
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mayoritas responden menilai kualitas produk UMKM kuliner di Kota
Semarang cukup baik. Penilaian ini terbukti dari seluruh indikator yaitu
kualitas yang stabil, produk yang berkualitas, kepatuhan terhadap
spesifikasi kualitas, tingkat cacat produk yang rendah, dan performa produk
yang stabil yang berada dalam kategori sedang
4.2.3 Brand Image

Brand image dalam penelitian ini diartikan sebagai persepsi dan
gambaran yang terbentuk pada pikiran pelanggan terhadap suatu merek,
dimana hal tersebut dapat muncul melalui pengalaman, pengetahuan, serta
interaksi pelanggan dengan produk atau layanan yang diberikan. Variabel
brand image dalam penelitian ini diukur melalui tiga indikator utama, yaitu
keunttungan asosiasi merek, kekuatan asosiasi- merek, serta keunikan
asosiasi merek. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, diperoleh hasil sebagai
berikut:

Tabel 4. 7 Brand Image

NO | Indikator | STS | TS | CS | S | SS | Skor | Indeks | Kategori
1 2 3 4 5| Total

1 | Keuntungan 0 0 39 |56 |5 366 3,66 Sedang
dari asosiasi

merek.

2 | Kekuatandari | 0 0 |39 |59 |2 |363 3,63 Sedang
asosiasi

merek.
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3 | Keunikan 0 0 [36 |61|3 |367 3,67 Tinggi
dari asosiasi
merek
Total 3,65 Sedang

Sumber : data olahan 2025
Berdasarkan hasil analisis data diatas, variabel brand image
memperoleh nilai indeks rata-rata sebesar 3,65 dengan kategori sedang,
yang menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap citra merek UMKM
kuliner di Kota Semarang berada pada tingkat yang cukup baik. Hasil ini
terbukti dari dua indikator yaitu Keuntungan dari asosiasi merek serta
kekuatan asosiasi merek yang berada pada kategori sedang, sementara itu,

indikator keunikan aasosiasi merek memperoleh indeks dengan kategori

tinggi.

4.2.4 Repurchase Intention

Repurchase intention dalam penelitian ini yaitu keinginan atau
kecenderungan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang terhadap
produk atau layanan yang sama di masa mendatang. Variabel repurchase
intention  dikarakteristikkan oleh 4 dimensi utama, yaitu minat
transaksional, minat referensial, minat preferensial, serta minat eksploratif.
Berdasarkan hasil analisis deskriptif, diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 8 Repurchase Intention

1 2 3 4 5 | Total

NO Indikator STS| TS| CS| S | SS | Skor | Indeks | Kategori

transaksional

1 | Minat 0 0 [ 5545 0 345 3,45 Sedang
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2 | Minat 0 0 | 50] 49| 1 351 3,51 Sedang

referensial
3 | Minat 0 0 | 50|50 0 350 35 Sedang

preferensial
4 | Minat 0 0 |47 | 53] 0 353 3,53 Sedang

eksploratif
Total 3,49 Sedang

Sumber : data olahan 2025
Berdasarkan hasil analisis data diatas, variabel repurchase intention
memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,49 dengan kategori sedang yang
artinya kecenderungan responden untuk melakukan pembelian ulang pada
UMKM kuliner di Kota Semarang berada pada tingkat yang cukup baik. Hal
ini terbukti dari beberapa indikator seperti minat transaksional, minat
referensial, minat preferensial, dan minat eksploratif yang berada dalam

kategori sedang.

4.2.5 Customer Loyalty

Customer loyalty dalam penelitian ini merupakan komitmen pelanggan
untuk tetap menggunakan produk atau kayanan secara berkelanjutan, yang
tercermin melalui perilaku positif dan konsisten terhadap merek atau usaha
tertentu. Variabel customer loyalty dikarakteristikkan oleh beberapa
indikator utama, yaitu bersedia merekomendasikan kepada konsumen lain,
bersedia memberikan testimoni positif, bersedia berbagi penglaman positif,
bersedia mengulangi transaksi kembali, serta terlibat langsung dalam
kegiatan transaksi maupun non-traksaksi. Berdasarkan hasil analisis

deskriptif, diperoleh hasil sebagai berikut:
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Tabel 4. 9 Customer Loyalty

NO Indikator STS| TS| CS| S | SS | Skor | Indeks | Kategori
1 2 | 3|4 |5 |Total
1 | Bersedia 0 0 |40 |60 O | 360 3,6 Sedang

merekomendasikan
kepada konsumen

lain

2 | Bersedia 0 0 |41 59| 0| 359 3,59 Sedang
memberikan

testimoni positif

3 | Bersedia berbagi | O 0 48 /52| 0 | 352 3,52 Sedang
pengalaman positif

4 | Bersedia 0 0 | 445 | 0 | 356 | 3,56 Sedang
mengulangi

transaksi lagi

5 | Terlibat  langsung | O 0 |44 |56 0 | 356 3,56 Sedang
dalam kegiatan
transaksi dan non-

transaksi

Total 3,56 Sedang

Sumber : data olahan 2025
Berdasarkan hasil analisis data diatas, variabel customer loyalty
memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,56 dengan kategori sedang yang artinya
tingkat loyalitas pelanggan UMKM kuliner di Kota Semarang berada dalam
kategori cukup baik. Hal ini terbukti dari beberapa indikator seperti kesediaan
merekomendasikan kepada konsumen lain, memberikan testimoni positif,

berbagi pengalaman positif, mengulangi transaksi serta terlibat dalam
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berbagai kegiatan transaksi maupun non-transaksi yang berada dalam

kategori sedang.

4.3 Hasil Penelitian

4.3.1 Outer Model

a. Covergent Validity

Convergent validity merupakan ukuran sejauh mana sejumlah

indikator yang dirancang untuk mengukur suatu konstruk memiliki

tingkat korelasi yang tinggi dan mampu menjelaskan proporsi varian

yang signifikan terhadap konstruk tersebut, dimana validitas konvergen

dianggap baik apabila nilai outer loading lebih daro 0,70 (Hair et al.,

2021).
Tabel 4. 10 Nilai Outer Loading
Customer | Perceived | Brand | Repurchase | Customer
Experience Quality Image Intention Loyalty
x1.1 0,858
x1.2 0,843
x1.3 0,820
x1.4 0,854
x1.5 0,846
x2.1 0,842
X2.2 0,805
x2.3 0,872
xX2.4 0,862
x2.5 0,881
x3.1 0,817
x3.2 0,811
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x3.3 0,822
yl1 0,833
yl.2 0,739
y13 0,766
yl.4 0,840
y2.1 0,776
y2.2 0,778
y2.3 0,770
y2.4 0,821
y25 0,854

Sumber : Olahan data SmartPLS 2025

Hasil analisis menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki

korelasi yang kuat dengan variabel yang diukurnya ditunjukkan dengan

nilai outer loading diatas 0,70 yang dapat diartikan bahwa semua

indikator tersebut valid.

b. Discriminan Validity

Discriminan validity merupakan ukuran yang menunjukkan sejauh

mana suatu konstruk benar benar berbeda dari konstruk lain dalam

model penelitian, sehingga setiap variabel hanya mengukur konsep yang

dimaksud. Validitas ini dinyatakan baik apabila nilai akar kuadrat AVE

lebih besar dari korelasi antar konstruk atau nilai HTMT berada dibawah

0,90.
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Tabel 4. 11 Nilai Cross Loading

Brand Customer | Customer | Perceived | Repurchase
Image Experience Loyalty Quality Intention
x1.1 0.043 0.858 0.391 0.081 0.379
x1.2 0.008 0.843 0.395 0.032 0.329
x1.3 -0.060 0.820 0.387 0.033 0.362
x1.4 0.072 0.854 0.413 0.079 0.367
x1.5 0.125 0.846 0.461 0.074 0.460
x2.1 0.012 0.119 0.309 0.842 0.188
X2.2 -0.104 -0.063 0.191 0.805 0.159
x2.3 -0.170 0.016 0.212 0.872 0.251
x2.4 -0.080 0.150 0.287 0.862 0.296
X2.5 0.041 0.033 0.332 0.881 0.211
x3.1 0.817 0.021 0.265 -0.042 0.294
x3.2 0.811 0.046 0.200 -0.144 0.253
x3:3 0.822 0.055 0.326 0.014 0.228
yl.1 0.255 0.341 0.467 0.220 0.833
yl.2 0.293 31 0.380 0.270 0.739
yl.3 0.133 0.361 0.314 0.192 0.766
yl4 0.302 0.426 0.491 0.168 0.840
y2.1 0.256 0.363 0.776 0.277 0.427
y2.2 0.207 0.464 0.778 0.289 0.531
y2.3 0.276 0.386 0.770 0.245 0.373
y2.4 0.266 0.356 0.821 0.226 0.392
y2.5 0.314 0.367 0.854 0.236 0.368

Sumber : Olahan data SmartPLS 2025

Dapat dilihat bahwa nilai korelasi antar konstruk terlihat lebih kecil

dibandingkan akar kuadrat AVE masing masing konstruk (diasumsikan
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>0,70). Hal ini menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki perbedaan

yang jelas satu sama lain dan tidak terjadi tumpang tindih antar variabel.

Dengan demikian, seluruh konstruk dalam model penelitian telah

memenubhi kriteria discriminant validity.

. Consistency reability

Consistency reability menujukkan sejauh mana indikator-indikator

dalam satu konstrruk menghasilkan pengukuran yang konsisten dan

stabil. Suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai

composite reability dan cronbach’s alpha diatas 0,70 yang menandakan

konsistensi internal yang baik antar indikator.

Tabel 4. 12 Construck Reability

; ) Average
Composite | Composite ]
Cronbach's y NI variance
reliability | reliability
alpha extracted
(rho_a) (rbo_c)
(AVE)
Customer
0,899 0,904 0,925 0,713
Experience
Perceived Quality 0,907 0,921 0,930 0,727
Brand Image 0,752 0,757 0,857 0,667
Repurchase
0,807 0,818 0,873 0,633
Intention
Customer Loyalty 0,860 0,861 0,899 0,641

Sumber : Olahan data SmartPLS 2025

Berdasarkan tabel diatas, seluruh variabel memiliki nilai cronbach’s

alpha dan composite reability diatas 0,70 serta nilai AVE diatas 0,50. Hal

ini menunjukkan bahwa semua konstruk telah memenuhi kriteria
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reabilitas dan validitas konvergen. Dengan demikian, seluruh indikator
pada variabel dinyatakan konsisten, reliabel, dan valid dalam mengukur

konstruknya masing-masing.

1.4
S ‘/O'Basdustomer Experienge

23 «—0872—
0.862

" Perceived Quality
25 0253 y2.1
31 0.776 y2.2
oai 0115
3.2 w<4—081 0.258: 0.770—»  y23
0.822 0.821
E. 3 0834 24
- Customer Loyalty

Brand Image
y2.5

Sumber : Olahan Data SmartPLS 2025
Gambar 4. 1 Outer Model
4.3.2 Inner Model
a. R-Square

R-Square menunjukkan seberapa besar variable independen mampu

menjelaskan variabel dependen dalam suatu model regresi.

Tabel 4. 13 R-Square

R-square | R-square adjusted

Customer Loyalty 0,455 0,432

Repurchase Intention 0,357 0,337

Sumber : Olahan data SmartPLS 2025
Berdasarkan hasil analisis, nilai R-Square untuk variabel customer

loyalty sebesar 0,455 dan untuk variabel repurchase intention sebesar
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0,357. Dalam penelitian (Hair et al., 2019) nilai R-Square 0,25
menunjukkan model lemah, 0,50 menunjukkan model moderat, dan 0,75
menunjukkan model kuat. Maka, dengan mengacu penelitian tersebut,
hasil analisis R-Square yang diperoleh termasuk dalam kategori
moderat, yang berarti model memiliki kemampuan penjelasan yang
cukup baik. Hal ini mengartikan, bahwa variabel customer experience,
perceived quality, dan brand image mampu menjelaskan pengaruh
terhadap customer loyalty 45,5% dan repurchase intention sebesar
35,7%. Sedangkan sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar model
penelitian. Sehingga dari hasil diatas, menunjukkan bahwa hubungan
antar variabel dalam model memiliki kekuatan penjelasan yang sedang
dan relevan guna menggambarkan perilaku pelanggan secara umum.
b. Q-Square

Selain melihat nilai R-Square, penilaian model juga bisa dilakukan
dengan menggunakan Q-Square yang berfungsi mengukur kemampuan
model dalam melakukan prediksi. Nilai Q-Square menunjukkan
sebarapa akurat model dalam mempresentasikan data observasi serta
estimasi parameternya dengan adanya ketentuan bahwa nilai yang

diperoleh positif atau lebih dari 0.

2 = 1- (1- R1?) x (1- R2?)

Q2 =1-(1-0455? x (1 - 0,3572)

Q2 =1-(1-0,207025) x (1 - 0,127449)
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Q% =1-0,792975 x 0,872551

Q? =1-0,6942575423

Q? =0,3057424577

x13 «4—0000
0.000

4.3.3 Uji Hipotesis

0.000

Gambar 4. 2 Outer Model

Tabel 4. 14 Uji Hipotesis Langsung

t Intention

- T
Hipotesis 2;?1:;? Srir:;)rlme c?;sinzggg statistics P Ketera-
O/STD | values ngan
© | ~ | Toey | 20
H1 | Customer
i Diterima
Experience - 0420 | 0424 | 0084 | 5014 | 0000
Repurchase
Intention
H2 | Perceived Quality o
— Repurchase 0,254 0,256 0,096 2,661 0,008 | Diterima
Intention
H3 | Brand Image —» o
Repurchase 0,312 0,321 0,077 4,037 0,000 | Diterima
Intention
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H4

Customer
Experience —»
Customer Loyalty

0,359

0,364

0,082

4,380

0,000

Diterima

H5

Perceived Quality
%

Customer Loyalty

0,253

0,256

0,072

3,518

0,000

Diterima

H6

Brand Image -
Customer Loyalty

0,258

0,264

0,082

3,142

0,002

Diterima

H7

Repurcahe
Intention —»
Customer Loyalty

0,216

0,209

0,104

2,078

0,038

Diterima

Sumber : Olah data SmartPLS 2025

Hi : Customer Experience Memiliki Pengaruh Yang Positif Dan
Signifikan Terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.14, telah diperoleh nilai
koefisien jalur 0,420 dengan P Value 0,000, yang berada dibawah
ambang signifikan 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa customer
experience berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
repurchase intention. Dengan demikian, hipotesis pertama dinyatakan
terbukti atau diterima.
H2 : Perceived Quality Memiliki Pengaruh Yang Positif Dan
Signifikan Terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.14, koefisien jalur memiliki
nilai sebesar 0,254 dengan P Value 0,008, yang masih berada dibawah
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa perceived quality berpengaruh positif
dan signifikan terhadap repurchase intention. Oleh karena itu, hipotesis
kedua dinyatakan terbukti atau diterima.
Hs : Brand Image Memiliki Pengaruh Yang Positif Dan Signifikan

Terhadap Repurchase Intention
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Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.14, koefisien jalur
menunjukkan nilai sebesar 0,312 dengan P Value 0,000, lebih kecil dari
0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa brand image berpengaruh positif
dan signifikan terhadap repurchase intention. Maka dari itu, hipotesis ke
tiga dapat dinyatakan terbukti atau diterima.

Has : Customer Experience memiliki Pengaruh Yang Positif Dan
Signifikan Terhadap Customer Loyalty

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.14, koefisien jalur pada
hubungan ini bernilai 0,359 dengan P Value 0,000, dimana lebih kecil
dari 0,05 yang menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Dengan demikian,
hipotesis ke empat dinyatakan terbukti atau diterima.

Hs : Perceived Quality Memiliki Pengaruh Yang Positif Dan
Signifikan Terhadap Customer Loyalty

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.14, nilai koefisien jalur
sebesar 0,253 dengan P. Value 0,000 mengindikasikan adanya pengaruh
positif dan signifikan dari perceived quality terhadap customer loyalty.
Maka dari itu, hipotesis ke lima dinyatakan terbukti atau diterima.

He : Brand Image Memiliki Pengaruh Yang Positif Dan Signifikan
Terhadap Customer Loyalty

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.14, nilai koefisien jalur yaitu

0,258 dengan P Value 0,002, yang berarti signifikan karena dibawah 0,05.

Hal ini menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan
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signifikan terhadap customer loyalty. Oleh karena itu, hipotesis ke enam
dapat dinyatakan terbukti atau diterima.
H7 : Repurchase Intention Memiliki Pengaruh Yang Positif Dan
Signifikan Terhadap Customer Loyalty

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.14, nilai koefisien jalur
sebesar 0,216 dengan P Value 0,038 yang menunjukkan nilai signifikan
lebih kecil dari 0,05, dimana hal tersebut dapat diartikan repurchase
intention berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty.
Dengan demikian, hipotesis ke tujuh dapat dinyatakan terbukti atau
diterima.

4.4 Pembahasan
4.4.1 Pengaruh customer experience terhadap repurchase intention

Pengaruh customer experience telah terbukti memiliki pengaruh
positif terhadap customer loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa sebaik baik
pengalaman yang dirasakan pelanggan, maka akan semakin besar pula
kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian berulang pada produk
UMKM kuliner di Kota Semarang.

Hasil ini konsisten dengan temuan penelitian oleh 1d et al., (2022)
yang mengemukakan bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh
signifikan terhadap niat pembelian ulang, khususnya melalui aspek
kepuasan dan interaksi yang dirasakan positif oleh pelanggan dalam
platfrom digital. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Yulida, (2023)

juga menegaskan bahwa customer experience yang baik mampu
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memperkuat repurchase intention dalam konteks ritel modern. Dimana
adanya kualitas layanan dan promosi penjualan berperan penting dalam
mendorong keputusan pembelian ulang. Dari adanya penelitian ini dapat
memperkuat sebuah bukti bahwa strategi peningkatan pengalam
pelanggan menjadi faktor kursial dalam mempertahankan dan
meningkatkan loyalitas konsumen,
4.4.2 Pengaruh perceived quality terhadap repurchase intention
Pengaruh perceived quality terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention. Dimana semakin tinggi kualitas
yang dirasakan oleh pelanggan, maka akan semakin tinggi pula
kecenderungan dalam diri mereka untuk melakukan pembelian ulang.
Pelanggan yang merasakan kualitas produk serta layanan yang sesuai
ekspektasi mereka, maka secara langsung akan menciptakan rasa yakin,
puas, serta kepercayaan dalam melakukan pembelian berikutnya. Persepsi
kualitas yang baik tidak hanya membentuk nilai yang positif akan tetapi
juga akan menjadi sebuah pertimbangan bagi pelanggan dalam
pengambilan keputusan dimasa mendatang, sehingga dorongan dalam
melakukan pembelian ulang akan semakin kuat terhadap produk UMKM

kuliner di Kota Semarang.

Hasil analisis penelitian ini, sejalan dengan penelitian Sofia Grace C
Gultom, Sari Listyorini, (2024) yang mengemukakan bahwa perceived
quality berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention pada produk

makarizo, serta pada penelitian Gin & SoOylk, (2025) yang telah

60



menegaskan pentingnya kualitas yang dirasakan dalam meningkatkan niat
pembelian ulang pada jasa asuransi kesehatan pribadi melalui mediasi
kepuasan dan kepercayaan konsumen.

4.4.3 Pengaruh brand image terhadap repurchase intention

Pengaruh brand image terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention. Hal ini telah menggambarkan bahwa
sebuah citra merek yang kuat dan telah tertanam dalam benak konsumen,
maka dapat memperbesar adanya kecenderungan mereka guna mengulangi
pembelian terhadap produk UMKM Kuliner di Kota Semarang.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan
oleh Ayu et al., (2022) yang membuktikan bahwa brand image
berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase intention pada
konsumen, dimana brand image yang kuat dapat mendorong konsumen
dalam melakukan pembelian berulang. Dalam penelitian Septyani &
Roosdhani, (2024), juga telah mengungkapkan bahwa brand image
memiliki kontribusi penting dalam meningkatkan niat pembelian berulang
dalam sektor UMKM, khususnya melalui asosiasi merek yang mampu
menciptakan rasa kepercayaaan serta kedekatan emosional terhadap
pelanggan.

4.4.4 Pengaruh customer experience terhadap customer loyalty

Customer experience memiliki pengaruh positif terhadap customer
loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman yang

dirasakan pelanggan dalam menggunakan produk atau layanan, maka
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semakin tinggi kecenderungan mereka untuk tetap setia serta tetap
memilih merek tersebut. Pengalaman positif dapat mendorong agar
pelanggan untuk tetap bertahan dalam produk UMKM kuliner di Kota
Semarang dan tidak berpindah ke merek lain.

Hasil penelitian ini, sejalan dengan penelitian terdahulu (Saputra &
Yuniarinto, 2023) yang telah mengemukakan bahwa pengalam pelanggan
yang positif serta konsisten mampu secara signifikan meningkatkan
loyalitas pelanggan. Interaksi yang menyenangkan serta layanan yang
responsive menjadi faktor utama dalam membangun loyalitas jangan
Panjang. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh (Septyani &
Roosdhant, 2024) juga mengemukakan bahwa pengelolaan customer
experience melalui media sosial secara efektif meningkatkan loyalitas
pelanggan.

4.4.5 Pengaruh perceived quality terhadap customer loyalty

Pengaruh perceived quality terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer loyalty. Hal ini membuktikan bahwa semakin
tinggi kualitas yang dirasakan oleh pelanggan, maka akan semakin besar
kecenderungan mereka agar tetap setia dan terus menggunakan layanan
yang disediakan oleh UMKM kuliner di Kota Semarang. Secara lebih
jelas, persepsi kualitas yang baik mampu memperkuat keinginan
pelanggan suapaya tetap bertahan sebagai pelanggan tetap, serta dapat
meningkatkan kecenderungan mereka supaya senantiasa memilik platfrom

yang sama dibandingkan beralih ketempat layanan yang lain.
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Penelitian ini, sejalan dengan penelitian Salim, (2022) yang telah
membuktikan bahwa perceived quality memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap customer loyalty. Dalam penelitiannya, telah
menjelaskan bahwa persepsi kualitas menjaadi salah satu faktor yang
mampu mempertahankan pelanggan agar tetap menggunakan layanan,
karena kualitas layanan yang baik mampu menciptakan rasa nyaman dan
rasa percaya dalam diri pelanggan. Selain itu, penelitian yang dilakukan
oleh Hallak et al., (2018) juga telah menegaskam bahwa persepsi kualitas
merupakan variabel dasar yang mampu meningkatkan loyalitas pelanggan
melalui pengalaman dan penilaian positif yang mereka rasakan.

4.4.6 Pengaruh brand image terhadap customer loyalty

Hasil dari penelitian ini, membuktikan bahwa brand image memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Citra
merek yang positif mampu mengahadirkan rasa percaya dan kedekatan
emosional antara pelanggan dan merek pada produk UMKM kuliner di
Kota Semarang. Disaat pelanggan merasa telah memiliki keterikatan
dengan identitas sebuah merek, maka kesetiaan akan melekat pada diri

mereka.

Hasil penelitian ini, selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh
Azzahra & Madiawati, (2024) yang telah mengemukakan bahwa brand
image mampu mendorong pelanggan supaya tetap memilih produk
tertentu karena memiliki rasa keyakinan serta kebanggaan sendiri terhadap

merek tersebut. Dalam penelitian Ma & Prasetyo, (2023) juga menegaskan
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bahwa brand image yang kuat dapat menciptakan persepsi positif
mengenai kualitas dan manfaat produk, sehingga dapat menumbuhkan
loyalitas jangka panjang pada pelanggan.

4.4.7 Pengaruh repurchase intention terhadap customer loyalty

Hasil dari penelitian ini, pengaruh repurchase intention terbukti
memiliki efek yang positif serta signifikan terhadap customer loyalty.
Semakin besar keinginan pelanggan untuk membali kembali produk
kuliner yang telah di tawarkan oleh UMKM di Kota Semarang, maka
semakin tinggi tingkat kesetiaan pelanggan terhadap UMKM tersebut.
Niat beli ulang yang kuat mencermintkan adanya kepuasan dan
kepercayaan pelanggan kualitas peoduk, rasa, maupun pelayanan,
sehingga mereka cenderung tetap mendukung serta memilih pelaku usaha
yang sama dibandingkan beralih ketempat lain.

Hasil dari penelitian ini, selaras dengan penelitian (Syahputra et al.,
2022) yang menmbuktikan bahwa repurchase intention memiliki pengaruh
positif terhadap customer loyalty. Artinya, semakin kuat niat pelanggan
dalam melakukan pembelian kembali, maka semakin besar pula peluang
mereka agar tetap memiliki rasa loyal terhadap produk atau layanan

tersebut.
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BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Dalam penelitian ini, mengkaji mengenai pengaruh customer experience,
perceived quality, dan brand image terhadap repurchase intention dan customer
loyalty. Berdasarkan hasil analisis data yang diperoleh dari responden yaitu
pelanggan dari UMKM kuliner di Kota Semarang, dengan menggunakan
metode SEM-PLS, Kesimpulan yang dapat di ambil yaitu sebagai berikut:

1. Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention.. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik
pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan saat berinterkasi dengan
pelaku usaha UMKM kuliner di Kota Semarang, maka semakin besar
keinginan mereka dalam melakukan pembelian ulang.

2. Perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention. Hal ini menunjukkkan bahwa semakin tinggi
penilaian pelanggan terhadap kualitas produk dan layanan, maka
semakin kuat pula niat mereka untuk kembali membeli.

3. Brand image memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention.
Dimana hal tersebut menunjukkan bahwa citra merek yang baik mampu
membentuk kesan yang positif dibenak pelanggan sehingga
meningkatkan minat mereka dalam pembelian ulang pada produk

UMKM kuliner di Kota Semarang.
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4. Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer loyalty. Yang menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan
yang menyenangkan tidak hanya mendorong pembelian ulang, akan
tetapi juga akan menciptakan sebuah keterikatan jangka Panjang
terhadap UMKM kuliner yang dipilih.

5. Perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
loyalty. Dimana hal tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi
persepsi kualitaas yang diterima pelanggan, maka akan semakin tinggi
pula kemungkinan yang ada terhadap kesetiaan mereka pada produk
yang sama.

6. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
loyalty. Yang menunjukkan bahwa citra merek yang kuat membantu
membangun kepercayaan dan kedekatan emosional sehingga pelanggan
cenderung tetap loyal terhadap UMKM tersebut.

7. Repurchase intention berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer loyalty. Menunjukkan bahwa semakin besar keinginan
pelanggan untuk membeli ulang produk UMKM tersebut, maka
semakin tinggi pula tingkat loyalitas yang terbentuk terhadap UMKM

kuliner di Kota Semarang.

5.2 Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan sebelumnya, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam meningkatkan repurchase

intention dan customer loyalty pada UMKM kuliner di Kota Semarang melalui
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pengelolaan customer experience, perceived quality, serta brand image, sebagai
berikut:
1. Kemampuan mengelola customer experience

Kemampuan mengelola customer experience menjadi kunci bagi
pelaku UMKM di Kota Semarang sehingga dapat bertahan dalam
persaingan lokal yang semakin kompetitif. Maka dari itu, pelaku
UMKM perlu memanfaatkan riset pasar sederhana seperti survei
pelanggan, observasi langsung, dan analisis trend lokal, untuk
memahami kebutuahn serta preferensi konsumen yang ada di Semarang.
Selain itu, pengguanaan marketing intelligence, misalnya memantau
aktivitas kompetitor, dan trend digital untuk memahami kebutuhan
sosial. Dengan mengelola pengalaman pelanggan secara sistematis dan
berbasis data, UMKM dapat menciptakan layanan yang lebih personal
sehingga dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong

terjadinya loyalitas serta pembelian ulang.

2. Meningkatkan kualitas produk dan layanan
UMKM kuliner di Kota Semarang periu meningkatkan kualitas
produk dan layanan dengan menjaga konsistensi rasa, kebersihan, serta
penyajian, sekaligus memperkuat standar pelayanan melalui kecepatan,
keramahan, dan responsivitas terhadap kebutuhan pelanggan. Selain
iyu,pelaku UMKM juga perlu melakukam evaluasi berkala terhadap
kualitas produk dan proses pelayanan untuk memastikan kesesuaian

dengan harapan pelanggan. Dari upaya peningkatan ini, diharapkan
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mampu memberikan pengalaman yang lebih memuaskan, memperkuat
kepercayaan pelanggan, sehingga pada akhirnya dapat mendorong
terciptanya loyalitas pelanggan.
Membangun brand image yang konsisten dan menarik

Identitas merek yang kuat dapat dibangun melalui visual yang
konsisten, seperti logo, warna, desain kemasan, hingga konten media
sosial. Pelaku UMKM dapat memanfaatkan platfrom digital untuk
memperkenalkan ciri khas produk mereka dan menampilkan testimoni
pelanggan sebagai bentuk kepercayaan publik. Aktivitas promosi yang
kreatif serta partisipasi dalam event lokal turut membantu memperluas
eksposur merek sekaligus memperkuat citra positif dimata pelanggan.
. Strategi retensi pelanggan guna mendorong loyalitas

UMKM kuliner dapat mendorong pembelian ulang dengan
menerapkan program loyalitas seperti poin reward, diskon untuk
pelanggan tetap, atau paket hemat untuk pembelian selanjutnya. Selain
itu, menjaga komunikasi yang baik seperti ucapan terimakasih,
informasi promo terbaru, atau konten interaktif dimedia sosial dapat
meningkatkan keterikatam pelanggan serta mendorong mereka dalam
keberlanjutna memilih produk dari UMKM kuliner di Kota Semarang

tersebut.

68



5.3 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan pelaksanaan penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan

yang perlu diperhatikan:

1. Penelitian hanya dilakukan pada UMKM kuliner di Kota Semarang
sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasi dalam sektor
UMKM lain ataupun wilayah berbeda.

2. Jumlah sample hanya 100 responden, sehingga cakupan data masih
terbatas dan belum mewakili populasi UMKM kuliner secara lebih luas.

3. Teknik pengumpulan data menggunakan kuisioner online atau self-
report sehingga memungkinkan munculnya bias subjektivitas dalam
jawaban responden.

4. Penelitian ini ~hanya mengkaji lima variabel utama (customer
experience, perceived quality, brand image, repurchase intention, dan
customer loyalty), sehingga faktor eksternal lain seperti harga, promosi,
lokasi usaha, maupun tingkat persaingan tidak dianalisis dalam model
penelitian.

5. Nilai R-Square pada model penelitian termasuk kategori moderat,
dimana variabel bebas hanya mampu menjelaskan customer loyalty
sebesar 45,5% dan repurchase intention 35,7%, sehingga masih terdapat

variabel lain diluar model yang potensial mempengaruhi hasil.
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5.4 Agenda Penelitian Mendatang

Untuk penelitian berikutnya, beberapa rekomendasi yang dapat menjadi

acuan dalam penelitian sejenis yaitu sebagai berikut:

1. Memperluas wilayah penelitian kesektor UMKM di Kota atau Provinsi
lain guna memperkuat generalisasi hasil penelitian.

2. Menambahkan variabel moderasi atau mediasi lain seperti customer
satisfaction, trust, atau promotional strategy untuk memberikan model
penelitian yang lebih komprehensif.

3. Menggunakan' kombinasi metode Kkualitatif, seperti wawancara
mendalam atau observasi langsung, agar mendapatkan data berbasis

perilaku dan emosi pelanggan secara lebih detail.
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