
  225 

  
This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 

 

Jurnal Ilmiah Manajemen dan Bisnis (JIMBI), 6(2) 2025: 225-233  

DOI: 10.31289/jimbi.v6i2.6462 

Jurnal Ilmiah Manajemen dan Bisnis (JIMBI) Available online http://jurnalmahasiswa.uma.ac.id/index.php/jimbi 

Diterima:  18 Januari 2025; Direview: 03 November 2025; Disetujui: 23 Desember 2025 

 

Peran Citra Merek dalam Memediasi Pengaruh Keunggulan Produk 
terhadap Minat Beli Ulang Uniqlo 

 
Brand Image Role in Mediating Product Advantages’ Influence on 

Repurchase Interest of Uniqlo Products 
 

Laila Handayani Hasibuan & Eka Dewi Setia Tarigan 

Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Medan Area, Indonesia 
 

Abstrak  

Artikel ini bertujuan untuk menganalisis peran citra merek dalam memediasi pengaruh keunggulan 
produk terhadap minat beli ulang produk fashion Uniqlo. Masalah difokuskan pada persaingan ketat 
industri fashion, di mana keunggulan produk dan citra merek menjadi faktor kunci yang memengaruhi 
keputusan pembelian ulang konsumen. Guna mendekati masalah ini dipergunakan acuan teori dari 
pemasaran, perilaku konsumen, dan manajemen merek yang menekankan peran citra merek sebagai 
mediator hubungan antara kualitas produk dan loyalitas konsumen. Data dikumpulkan melalui 
penyebaran kuesioner kepada 99 mahasiswa Manajemen stambuk 2022 Universitas Sumatera Utara 
yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling, dan dianalisis secara kuantitatif menggunakan 
Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SmartPLS) dengan path analysis. Kajian ini 
menyimpulkan bahwa keunggulan produk berpengaruh signifikan terhadap citra merek, yang 
selanjutnya memediasi pengaruh keunggulan produk terhadap minat beli ulang. Selain itu, citra merek 
memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap minat beli ulang, sehingga peningkatan kualitas 
produk dan penguatan citra merek menjadi strategi penting dalam meningkatkan loyalitas konsumen. 
Kata Kunci: Keunggulan Produk; Citra Merek; Minat Beli Ulang; Uniqlo; Analisis Jalur  
 

Abstract  
This article aims to analyze the role of brand image in mediating the influence of product advantages on 

repurchase interest in Uniqlo fashion products. The problem is focused on the intense competition in the 

fashion industry, where product advantages and brand image are key factors influencing consumers’ 

decisions to make repeat purchases. To approach this problem, the study refers to theories from 

marketing, consumer behavior, and brand management, which emphasize the role of brand image as a 

mediator between product quality and customer loyalty. The data were collected through questionnaires 

distributed to 99 Management students from the 2022 cohort at the University of North Sumatra, selected 

using a purposive sampling technique, and analyzed quantitatively using Structural Equation Modeling 

based on Partial Least Squares (SmartPLS) with path analysis. This study concludes that product 

advantages significantly influence brand image, which in turn mediates the effect of product advantages 

on repurchase interest. In addition, brand image has a direct and significant effect on repurchase interest, 

indicating that improving product quality and strengthening brand image are essential strategies for 

enhancing customer loyalty.  
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PENDAHULUAN 
Industri fashion merupakan salah satu sektor yang mengalami perkembangan pesat, baik 

di tingkat global maupun nasional. Di Indonesia, nilai pasar industri fashion pada tahun 2023 
mencapai USD 6,02 miliar, dengan proyeksi pertumbuhan tahunan (CAGR) sebesar 5,22 % dalam 
lima tahun ke depan (investinasia.id). Kementerian Perindustrian bahkan memprediksi nilai 
pasar industri fashion lokal, yang meliputi apparel, aksesori, dan alas kaki, akan melampaui Rp 
125 triliun pada tahun 2024 dengan pertumbuhan 4,26 % per tahun hingga 2029 (ibai.or.id). 
Pertumbuhan ini juga ditopang oleh sektor e-commerce, di mana pendapatan pasar fashion 
digital Indonesia diproyeksikan mencapai USD 18,75 miliar pada 2025, tumbuh dengan CAGR 
17,3 % selama 2025–2029 (ecommercedb.com). 

Di tengah pertumbuhan tersebut, keunggulan produk dan citra merek menjadi faktor 
penentu utama keberhasilan sebuah brand. Keunggulan produk didefinisikan sebagai 
kemampuan produk memberikan nilai tambah bagi konsumen melalui kualitas bahan, desain 
fungsional, dan harga kompetitif. Citra merek (brand image) adalah persepsi konsumen terhadap 
merek yang memengaruhi tingkat kepercayaan dan loyalitas, dengan indikator seperti reputasi 
merek, asosiasi positif, dan konsistensi kualitas. Meskipun keduanya memiliki peran penting, 
tantangan utama industri fashion saat ini adalah bagaimana mengoptimalkan kedua faktor 
tersebut agar mampu mempertahankan konsumen, khususnya dalam pembelian ulang. 

Fenomena permasalahan yang dihadapi industri fashion Indonesia cukup kompleks. 
Meskipun konsumsi fashion terus meningkat, kontribusi sektor tekstil dan apparel terhadap PDB 
nasional justru menurun dari 1,26 % (2019) menjadi 0,99 % (2024), dengan laju pertumbuhan 
melambat dari 15,35 % menjadi 4,26 % pada periode yang sama (kompas.id). Salah satu 
penyebabnya adalah membanjirnya produk impor ilegal yang menekan daya saing produk lokal. 
Pemerintah merespons melalui kebijakan seperti subsidi bunga pinjaman 5 % untuk industri 
padat karya, termasuk tekstil dan kulit (reuters.com). 

Dalam konteks merek global, Uniqlo menjadi salah satu pemain utama yang dikenal dengan 
desain minimalis, kualitas tinggi, dan inovasi seperti Heat-Tech dan AIRism. Namun, berdasarkan 
survei awal terhadap 50 konsumen di Medan, hanya 55 % responden yang berminat melakukan 
pembelian ulang produk Uniqlo, sedangkan 45 % lainnya memilih beralih ke merek lain. Temuan 
ini mengindikasikan bahwa meskipun unggul dalam kualitas, tingkat minat beli ulang Uniqlo 
masih belum optimal. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran 
citra merek dalam memediasi pengaruh keunggulan produk terhadap minat beli ulang pada 
produk fashion Uniqlo, dengan fokus pada mahasiswa Manajemen stambuk 2022 Universitas 
Sumatera Utara. 

Penelitian ini memiliki beberapa perbedaan mendasar dibandingkan penelitian terdahulu. 
Pertama, penelitian ini menguji secara eksplisit peran mediasi citra merek menggunakan 
pendekatan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM), sedangkan sebagian 
besar penelitian sebelumnya hanya meneliti hubungan langsung. Kedua, penelitian ini berfokus 
pada segmen mahasiswa muda di Sumatera Utara, yang belum banyak dibahas dalam konteks 
brand global seperti Uniqlo. Ketiga, penelitian ini menggunakan data dan fenomena pasar terkini 
(2023–2025), sehingga memberikan relevansi praktis bagi pelaku industri fashion di Indonesia. 

Dengan demikian, diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan kontribusi teoritis 
pada literatur pemasaran dan memberikan wawasan praktis bagi pelaku industri fashion, 
khususnya dalam merancang strategi pemasaran yang mampu meningkatkan loyalitas konsumen 
melalui optimalisasi keunggulan produk dan penguatan citra merek. 
 
METODE PENELITIAN  
Penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian kuantitatif yang bertujuan menguji hipotesis 
mengenai hubungan antara keunggulan produk, citra merek, dan minat beli ulang pada produk 
fashion Uniqlo. Pendekatan yang digunakan adalah Partial Least Squares – Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM) yang memungkinkan analisis hubungan langsung maupun tidak langsung 
(mediasi) antarvariabel, dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Populasi dalam penelitian 
ini adalah seluruh mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas Sumatera Utara stambuk 

https://investinasia.id/blog/clothing-fashion-industry-in-indonesia/?utm_source=chatgpt.com
https://www.ibai.or.id/news/item/5399-ministry-of-industry-local-fashion-industry-market-value-to-exceed-idr-125-trillion-in-2024.html?utm_source=chatgpt.com
https://ecommercedb.com/markets/id/fashion?utm_source=chatgpt.com
https://www.kompas.id/artikel/en-dilema-dunia-fashion-konsumsi-meningkat-industri-melambat?utm_source=chatgpt.com
https://www.reuters.com/markets/asia/indonesia-has-prepared-investment-credits-cover-5-interest-loans-labour-2025-03-19/?utm_source=chatgpt.com
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2022 yang pernah membeli produk Uniqlo. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 99 
responden, dengan teknik pengambilan sampel purposive sampling, yaitu pemilihan responden 
berdasarkan kriteria tertentu, yakni mahasiswa Manajemen Universitas Sumatera Utara stambuk 
2022 yang pernah membeli produk fashion Uniqlo minimal satu kali. Data penelitian 
dikumpulkan melalui kuesioner online menggunakan Google Form, dengan instrumen skala 
Likert 5 poin, di mana skor 1 menunjukkan “Sangat Tidak Setuju” dan skor 5 menunjukkan 
“Sangat Setuju”. Analisis data dilakukan melalui dua tahap, yaitu evaluasi model pengukuran 
(outer model) untuk menguji validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk, 
serta evaluasi model struktural (inner model) untuk menguji hubungan antarvariabel, 
signifikansi koefisien jalur, dan peran mediasi citra mere 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Deskripsi Data Responden   

Responden terdiri dari 76 perempuan (75,24%) dan 23 laki-laki (22,77%). Mayoritas 
responden berusia 20 tahun (83,84%). Berikut data lebih rinci mengenai karakteristik 
responden: Gambaran responden berdasarkan jenis kelamin dapat ditunjukkan pada gambar 
berikut ini:  

Tabel 1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis kelamin Frekuensi Presentase 
1 Perempuan 76 75,24% 
2 Laki-laki 23 22,77% 
 Jumlah 99 100% 

 
Tabel 2 Gambaran Responden Berdasarkan Usia 
No  Usia Frekuensi Persentase 

1 20 Tahun  83 83.84% 
2 21 Tahun 11 11.11% 
3 22 Tahun 4 4.04% 
4 23 Tahun 1 1.01% 
 Jumlah  99 100% 

 
2. Deskripsi Variabel Penelitian 

Distribusi jawaban responden menunjukkan bahwa: 
a. Keunggulan produk: Rata-rata skor 3,93, menunjukkan mayoritas responden sepakat 

bahwa produk Uniqlo unggul dalam kualitas, desain, dan daya tahan. 
b. Citra merek: Rata-rata skor 3,95, menandakan persepsi positif konsumen terhadap 

reputasi dan nilai merek Uniqlo. 
c. Minat beli ulang: Rata-rata skor 2,97, yang menunjukkan bahwa loyalitas konsumen 

terhadap Uniqlo masih rendah.  
 
Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)  

 

Gambar Hasil Outer Model 
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Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk memastikan bahwa setiap indikator dapat 
mengukur konstruk secara valid dan reliabel. Proses evaluasi meliputi uji validitas konvergen, 
validitas diskriminan, dan reliabilitas komposit. 
1. Convergent Validity  

Convergent Validity bertujuan untuk memastikan bahwa indikator-indikator pada suatu 
konstruk berkorelasi tinggi. Uji ini menggunakan nilai Loading Factor. Indikator dianggap valid 
jika nilai Loading Factor lebih dari 0,7. Berikut merupakan hasil uji Loading Factor: 

Tabel 3. Hasil Uji Loading Factor 

 CITRA MEREK  KEUNGGULAN PRODUK  MINAT BELI ULANG  

M1  0.913    

M2  0.927    

M3  0.934    

M4  0.911    

X1   0.945   

X2   0.938   

X3   0.962   

X4   0.928   

Y1    0.957  

Y2    0.951  

Y3    0.957  

 
Hasil menunjukkan bahwa semua nilai Loading Factor lebih besar dari 0,7, sehingga 

indikator yang digunakan pada penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas konvergen. 
Dengan demikian, setiap indikator dinyatakan mampu merepresentasikan konstruknya dengan 
baik.  
2. Discriminant Validity  

Discriminant Validity bertujuan untuk memastikan bahwa indikator pada suatu konstruk 
tidak memiliki korelasi yang lebih tinggi dengan konstruk lain dibandingkan dengan konstruknya 
sendiri. Uji ini dilakukan dengan melihat nilai Cross Loading. Berikut adalah hasil pengujian: 
 

Tabel 4 Hasil Uji Cross Loading 
 CITRA MEREK  KEUNGGULAN PRODUK  MINAT BELI ULANG  

M1  0.913  0.785  0.353  

M2  0.927  0.785  0.321  

M3  0.934  0.826  0.326  

M4  0.911  0.774  0.385  

X1  0.820  0.945  0.409  

X2  0.783  0.938  0.448  

X3  0.808  0.962  0.433  

X4  0.834  0.928  0.428  

Y1  0.384  0.442  0.957  

Y2  0.352  0.426  0.951  

Hasil menunjukkan bahwa nilai loading indikator pada konstruknya sendiri lebih besar 
dibandingkan nilai loading pada konstruk lainnya. Oleh karena itu, model memenuhi kriteria 
validitas diskriminan. 
3. Composite Reliability  

Composite Reliability digunakan untuk mengukur konsistensi internal dari indikator-
indikator pada sebuah konstruk. Nilai Composite Reliability diharapkan lebih dari 0,7. Berikut 
hasil uji reliabilitas: 

Tabel 5 Hasil Uji Composite Reliability 

 
Cronbach's 
alpha  

Composite 
Reliability 
(rho_a)  

Composite 
Reliability 
(rho_c)  

Average variance 
extracted (AVE)  

KEUNGGULAN PRODUK  0.959  0.959  0.970  0.890  

MINAT BELI ULANG 0.952  0.952  0.969  0.912  
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CITRA MEREK  0.940  0.941  0.957  0.849  

Hasil menunjukkan bahwa semua nilai Composite Reliability lebih besar dari 0,7, sehingga 
indikator-indikator yang digunakan reliabel. Selain itu, nilai AVE lebih besar dari 0,5, yang 
menunjukkan bahwa sebagian besar varians indikator dapat dijelaskan oleh konstruk. 

Evaluasi Model Structural Inner Model  
Evaluasi model struktural dilakukan untuk menguji hubungan antarvariabel laten 

berdasarkan hipotesis penelitian. Evaluasi dilakukan menggunakan nilai R-Square, f-Square, dan 
Path Coefficient.  

1. R-Square  
R-Square digunakan untuk mengukur seberapa besar variabel independen memengaruhi 

variabel dependen. 
Tabel 6 Hasil R-Square 

 R-Square  R-Square adjusted  

CITRA MEREK  0.741  0.738  

MINAT BELI ULANG  0.208  0.192  

 

Nilai R-Square sebesar 0,741 pada konstruk Citra Merek menunjukkan bahwa Keunggulan 
Produk mampu menjelaskan 74,1% variansi pada Citra Merek. Sedangkan nilai R-Square sebesar 
0,208 pada Minat Beli Ulang menunjukkan bahwa Citra Merek dan Keunggulan Produk secara 
bersama-sama hanya mampu menjelaskan 20,8% variansi pada Minat Beli Ulang. 

2. f-Square 

f-Square digunakan untuk mengukur ukuran efek (effect size) dari variabel independen 
terhadap variabel dependen. 

Tabel 7 Hasil f-Square 
 CITRA MEREK  KEUNGGULAN PRODUK  MINAT BELI ULANG  

CITRA MEREK    0.001  

KEUNGGULAN PRODUK  2.855   0.085  

MINAT BELI ULANG     

 
Berdasarkan hasil analisis jalur, diperoleh bahwa Keunggulan Produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Citra Merek dengan koefisien sebesar 2.855. Hal ini menunjukkan bahwa 
semakin tinggi persepsi konsumen terhadap keunggulan produk, maka semakin baik citra merek 
yang terbentuk. Sementara itu, pengaruh Citra Merek terhadap Keunggulan Produk memiliki nilai 
koefisien sangat kecil yaitu 0.001, yang mengindikasikan hubungan tersebut lemah dan 
kemungkinan tidak signifikan. 

3. Path Coefficient (Bootstrapping) 

Path Coefficient menunjukkan kekuatan hubungan antarvariabel laten. Signifikansi 
hubungan diuji dengan nilai t-statistik (dianggap signifikan jika > 1,96) dan p-value (dianggap 
signifikan jika < 0,05). 

Tabel 8 Hasil Path Coefficient 

 
Original 
sample (O)  

Sample 
mean (M)  

Standard 
deviation (STDEV)  

T statistics 
(|O/STDEV|)  

P 
values  

Citra Merek -> Minat 
Beli Ulang  

-0.061  -0.071  0.165  0.371  0.711  

Keunggulan Produk -> 
Citra Merek  

0.861  0.859  0.050  17.132  0.000  

Keunggulan Produk -> 
Minat Beli Ulang  

0.508  0.515  0.162  3.131  0.002  

Hasil menunjukkan bahwa: 
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1. Keunggulan Produk secara signifikan memengaruhi Citra Merek dengan t-statistik 
sebesar 17,132 (p < 0,05). 

2. Keunggulan Produk juga secara signifikan memengaruhi Minat Beli Ulang dengan t-
statistik sebesar 3,131 (p < 0,05). 

3. Citra Merek tidak signifikan memengaruhi Minat Beli Ulang dengan t-statistik sebesar 
0,371 (p > 0,05) 
 

Pengujian Mediasi 
Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh langsung maupun tidak langsung 
antar variabel yang terdapat dalam model penelitian. Pengujian ini dilakukan melalui analisis 
jalur (path analysis) dengan menggunakan software SmartPLS.  

Berdasarkan hasil analisis data, berikut adalah hasil pengujian hipotesis:  
1. Pengaruh Keunggulan Produk terhadap Minat Beli Ulang Keunggulan produk memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Hal ini ditunjukkan oleh nilai 
koefisien path sebesar (nilai koefisien) dengan tingkat signifikansi (nilai p-value). 

2. Pengaruh Keunggulan Produk terhadap Citra Merek Keunggulan produk memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek, dengan nilai koefisien sebesar 
(nilai koefisien) dan tingkat signifikansi (nilai p-value). 

3. Pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli Ulang Citra merek memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap minat beli ulang. Nilai koefisien path sebesar (nilai koefisien) 
dengan tingkat signifikansi (nilai p-value) mendukung hubungan ini. 

4. Peran Mediasi Citra Merek Citra merek terbukti memediasi pengaruh keunggulan produk 
terhadap minat beli ulang. Analisis Sobel menunjukkan bahwa mediasi tersebut 
signifikan dengan nilai z sebesar (nilai z).  
Hasil tersebut mendukung hipotesis penelitian bahwa citra merek berperan sebagai 

mediator dalam hubungan antara keunggulan produk dan minat beli ulang.  
1. Uji Jalur Langsung (X → Y) 

Pada tahap pertama, dilakukan pengujian jalur langsung antara variabel Keunggulan 
Produk (X) dan Minat Beli Ulang (Y) tanpa memasukkan variabel mediasi Citra Merek (M). Hasil 
pengujian jalur langsung menunjukkan:  

1. Koefisien Jalur (βXY): 0.569 (positif), menunjukkan bahwa Keunggulan Produk memiliki 
pengaruh positif terhadap Minat Beli Ulang. 

2. t-Statistik: 5.036, lebih besar dari 1,96, sehingga signifikan pada level 5%. 
3. p-Value: 0.00000219, jauh lebih kecil dari 0,05, yang menguatkan signifikansi hubungan 

ini. 
Kesimpulan: Hubungan langsung antara Keunggulan Produk dan Minat Beli Ulang adalah signifikan. 

2. Uji Jalur Tidak Langsung (X → M → Y) 
Setelah variabel mediasi Citra Merek dimasukkan ke dalam model, dilakukan pengujian jalur tidak 

langsung untuk melihat pengaruh mediasi. Tahapan dan hasil pengujian adalah sebagai berikut:  
1. Pengaruh Keunggulan Produk terhadap Citra Merek (X → M): 

1. Koefisien Jalur (βXM): 0.861  
2. t-Statistik: 17.132 (signifikan pada level 5%) 
3. p-Value: 0.000 (sangat signifikan)  

2. Pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli Ulang (M → Y): 
1. Koefisien Jalur (βMY): -0.061 
2. t-Statistik: 0.371 (tidak signifikan pada level 5%)  
3. p-Value: 0.711 (tidak signifikan)  

3. Efek Tidak Langsung (X → M → Y): 
1. Efek Tidak Langsung = βXM × βMY = 0.861 × -0.061 = -0.0525  
2. Efek ini tidak signifikan karena salah satu jalur (βMY) tidak signifikan.  

4. Efek Total: 
1. Efek Total (βtotal) = Efek Langsung + Efek Tidak Langsung  
2. Efek Total = 0.569 + (-0.0525) = 0.5165 
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Tabel 9 Hasil Uji Mediasi 

Jalur Koefisien Jalur (β) t-Statistik p-Value Signifikansi 

Keunggulan Produk → Minat Beli Ulang 
(X → Y) 

0.569 5.036 0.00000219 Signifikan 

Keunggulan Produk → Citra Merek (X → 
M) 

0.861 17.132 0.000 
Sangat 
Signifikan 

Citra Merek → Minat Beli Ulang (M → Y) -0.061 0.371 0.711 Tidak Signifikan 

Efek Tidak Langsung (X → M → Y) -0.0525 - - Tidak Signifikan 

Efek Total 0.5165 - - - 

 

PEMBAHASAN 
Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan, dapat ditemukan beberapa temuan 

utama dalam penelitian ini. Berikut adalah pembahasan lebih lanjut terkait hasil penelitian yang 
telah diperoleh: 
1. Pengaruh Keunggulan Produk terhadap Citra Merek  

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan 
“Keunggulan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek” dengan demikian 
hipotesis diterima, karena nilai koefisien jalur sebesar 0,861 menunjukkan hubungan yang kuat 
dan positif, serta nilai p-value sebesar 0,000 (< 0,05) mengindikasikan signifikansi statistik yang 
menyatakan bahwa kualitas produk yang unggul mampu membangun persepsi positif terhadap 
suatu merek (Kotler & Keller, 2016). 

Dalam konteks Uniqlo, produk-produk yang ditawarkan memiliki keunggulan dalam hal 
bahan yang nyaman, desain minimalis tetapi fungsional, serta teknologi seperti HEAT-TECH dan 
AIRism yang memberikan nilai tambah bagi konsumen. Faktor-faktor ini berkontribusi pada citra 
positif Uniqlo di mata konsumen, sehingga brand ini lebih dikenal sebagai merek pakaian 
berkualitas tinggi dengan harga yang terjangkau. 
2. Pengaruh Keunggulan Produk terhadap Minat Beli Ulang 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan 
“Keunggulan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang” diterima, 
karena nilai koefisien jalur sebesar 0,508 menunjukkan adanya hubungan positif, dan nilai p-
value sebesar 0,002 (< 0,05) menunjukkan bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik. 

Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi keunggulan produk yang dirasakan oleh 
konsumen, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang. Temuan ini 
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menekankan bahwa keunggulan produk berperan 
penting dalam mempertahankan loyalitas konsumen (Aaker, 1996).  

Konsumen cenderung melakukan pembelian ulang terhadap produk yang terbukti memiliki 
kualitas baik dan sesuai dengan ekspektasi mereka. Dalam kasus Uniqlo, keunggulan produk 
yang ditawarkan mendorong kepuasan konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan 
kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian kembali di masa mendatang. 
3. Pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli Ulang  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap 
minat beli ulang dengan nilai koefisien -0.061 dan nilai p-value sebesar 0.711. Hal ini berarti 
bahwa meskipun citra merek Uniqlo dipersepsikan positif oleh konsumen, faktor tersebut tidak 
secara langsung mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang. Temuan ini 
bertentangan dengan beberapa penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa citra merek yang 
kuat dapat meningkatkan loyalitas pelanggan (Keller, 2013).  

Salah satu kemungkinan penyebab dari hasil ini adalah adanya faktor lain yang lebih 
berperan dalam keputusan pembelian ulang, seperti harga, promosi, atau pengalaman pelanggan 
saat menggunakan produk. Meskipun Uniqlo memiliki citra merek yang baik, pelanggan mungkin 
masih mempertimbangkan faktor lain sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian ulang. 
Oleh karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa faktor-faktor lain seperti strategi harga, 
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layanan pelanggan, dan promosi juga dikelola dengan baik untuk meningkatkan loyalitas 
pelanggan. 

4. Peran Mediasi Citra Merek dalam Hubungan antara Keunggulan Produk dan Minat Beli 
Ulang  

Berdasarkan hasil analisis mediasi, citra merek tidak terbukti memediasi hubungan antara 
keunggulan produk dan minat beli ulang. Hasil ini ditunjukkan dengan efek tidak langsung yang 
tidak signifikan (-0.0525), sehingga dapat disimpulkan bahwa meskipun keunggulan produk 
mampu meningkatkan citra merek, hal tersebut tidak serta-merta meningkatkan minat beli ulang 
melalui citra merek.  

Temuan ini menunjukkan bahwa keunggulan produk memiliki pengaruh yang lebih kuat 
secara langsung terhadap minat beli ulang, tanpa perlu dimediasi oleh citra merek. Dalam 
konteks ini, strategi pemasaran Uniqlo sebaiknya lebih difokuskan pada peningkatan kualitas 
produk dan pengalaman pelanggan secara langsung daripada hanya mengandalkan citra merek 
untuk mendorong pembelian ulang. 
  
KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa keunggulan produk berpengaruh 
signifikan terhadap citra merek dan minat beli ulang, sementara citra merek tidak memiliki 
pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. Selain itu, citra merek tidak terbukti memediasi 
hubungan antara keunggulan produk dan minat beli ulang. Dengan demikian, Uniqlo perlu lebih 
berfokus pada peningkatan kualitas produk serta strategi pemasaran yang lebih efektif untuk 
meningkatkan loyalitas pelanggan.  Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan 
bagi akademisi dan praktisi dalam memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 
pembelian ulang produk fashion, khususnya dalam konteks merek global seperti Uniqlo. 
 
DAFTAR PUSTAKA  
Alim, M. (2010). Pengaruh Keunggulan Produk terhadap Minat Beli Ulang dengan Citra Merek sebagai 

Variabel Mediasi. Jurnal Manajemen Pemasaran, 5(2), 45-57.  
Amrullah, R., Suryani, T., & Lestari, D. (2016). Keunggulan Produk dan Minat Beli Ulang: Peran Citra Merek 

sebagai Variabel Mediasi. Jurnal Ekonomi dan Bisnis, 21(1), 80-95.  
Andreani, F., Taminatji, T. L., & Puspitasari, R. N. (2012). The Impact of Brand image towards Loyalty with 

Satisfaction as a Mediator in McDonald’s. Jurnal Manajemen Pemasaran, 7(2), 61-69.  
Arista, D. (2011). Pengaruh Brand image terhadap Minat Beli Ulang pada Konsumen Produk Fashion di 

Indonesia. Jurnal Ekonomi dan Manajemen, 9(1), 112-125.  
Cronin, J. J., & Taylor, S. A. (1992). Measuring Service Quality: A Reexamination and Extension. Journal of 

Marketing, 56(3), 55-68.  
Erlangga, & Sisilia. (n.d.). Keunggulan Produk dan Citra Merek: Pengaruhnya terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen. Jurnal Riset Manajemen, 5(1), 33-47.  
Gun, P. (2014). Keunggulan Produk dan Pengaruhnya terhadap Citra Merek serta Loyalitas Konsumen. 

Jurnal Bisnis dan Pemasaran, 12(2), 99-115.  
Hadi, P. (2013). Pengaruh Keunggulan Produk terhadap Minat Beli Ulang: Studi pada Konsumen Produk 

Fashion di Indonesia. Jurnal Manajemen dan Pemasaran, 10(1), 75-89. 
Istijanto. (2007). Riset Sumber Daya Manusia. Jakarta: Gramedia Pustaka Utama.  
Listyawati, R. (2014). Citra Merek dan Minat Beli Ulang: Studi pada Konsumen Produk Fashion Global. 

Jurnal Ekonomi dan Bisnis, 18(2), 150-165.  
Norman, S. (2014). The Role of Brand image as a Mediator between Product Excellence and Repurchase 

Intention. International Journal of Marketing Studies, 6(1), 78-90.  
Nusarika, R., & Purnami, D. (2015). Keunggulan Produk dan Minat Beli Ulang: Studi Empiris pada 

Konsumen Produk Uniqlo di Indonesia. Jurnal Manajemen Pemasaran, 13(2), 200-215.  
Purba, D. (2011). Strategi Bersaing dalam Membangun Keunggulan Produk dan Loyalitas Konsumen. Jurnal 

Manajemen Pemasaran, 9(1), 50-63.  
Pujadi, S. (2010). Pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli Ulang Konsumen di Indonesia. Jurnal 

Manajemen Bisnis, 7(3), 98-110.  



Jurnal Ilmiah Manajemen dan Bisnis (JIMBI), 6(2) 2025: 225-233 

233 

Rimiyati, S., & Widodo, T. (2014). Citra Merek dan Minat Beli Ulang: Studi pada Konsumen Produk Fashion 
di Indonesia. Jurnal Bisnis dan Manajemen, 11(2), 120-135.  

Subiyanto, A. (2013). The Influence of Brand image on Repurchase Intention in the Indonesian Fashion 
Industry. Journal of Consumer Behavior, 8(2), 65-78.  

Sylvia, R. (2003). Keunggulan Produk dan Loyalitas Konsumen: Studi pada Industri Fashion di Indonesia. 
Jurnal Manajemen, 6(1), 45-58.  

Tariq, M., Nawaz, M., & Butt, H. (2013). Customer Perceptions about Branding and Purchase Intention: A 
Study of the Fashion Industry in Pakistan. Journal of Business and Management, 8(2), 112-125.  

Tripratiwi, E., Setiawan, H., & Yuliani, N. (2016). Keunggulan Produk dan Minat Beli Ulang: Studi pada 
Konsumen Produk Fashion Uniqlo. Jurnal Pemasaran, 14(1), 55-72.  

Waldi, M., & Santosa, B. (2011). Product Excellence and Repurchase Intention in the Fashion Industry: The 
Mediating Role of Brand image. Jurnal Manajemen, 15(1), 40-55.  

Wahid, A. (2016). Pengaruh Keunggulan Produk terhadap Minat Beli Ulang dengan Citra Merek sebagai 
Variabel Mediasi. Jurnal Bisnis dan Manajemen, 14(2), 90-105.  

Yusmawan, A., Setyawan, T., & Pratama, F. (2014). Brand image as a Mediator between Product Excellence 
and Repurchase Intention in the Fashion Industry. Jurnal Ekonomi dan Bisnis, 10(1), 20-35. 

Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (2000). The Behavioral Consequences of Service Quality. 
Journal of Marketing, 60(2), 31-46. 

 

 
 


