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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Trust, Customer Attitude, dan Behavioral
Brand Experience terhadap Brand Loyalty pada produk Uniqlo di kalangan Generasi Z. Metode
penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling. Jumlah
responden sebanyak 100 orang yang pernah melakukan pembelian produk Uniglo dalam enam bulan
terakhir. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner daring. Teknik analisis data meliputi uji
validitas, reliabilitas, uji asumsi Kklasik, uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R%). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Brand Trust dan Behavioral Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Loyalty, sedangkan Customer Attitude berpengaruh positif tetapi tidak signifikan.
Secara simultan, ketiga variabel independen secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas merek. Temuan ini mengindikasikan bahwa kepercayaan konsumen dan pengalaman positif
saat berinteraksi dengan merek merupakan faktor dominan dalam membentuk loyalitas, sementara
sikap positif konsumen belum cukup kuat secara statistik untuk menjadi determinan utama. Nilai
koefisien determinasi menunjukkan bahwa variabel Brand Trust, Customer Attitude, dan Behavioral
Brand Experience mampu menjelaskan variasi Brand Loyalty sebesar 39,5%, sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini. Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis
dalam mendukung pengembangan Theory of Planned Behavior (TPB) dan Brand Experience Theory
pada konteks loyalitas merek fesyen. Selain itu, hasil penelitian ini dapat menjadi acuan praktis bagi
manajemen Uniqlo dalam merancang strategi pemasaran yang berfokus pada peningkatan kepercayaan
merek dan pengalaman perilaku konsumen.
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Abstract

This study aims to analyze the influence of Brand Trust, Customer Attitude, and Behavioral Brand
Experience on Brand Loyalty on Uniqlo products among Generation Z. The research method used is a
quantitative approach with a purposive sampling technique. The number of respondents was 100 people
who had purchased Uniqlo products in the last six months. Data collection was carried out through an
online questionnaire. Data analysis techniques include validity tests, reliability tests, classical assumption
tests, t-tests, F-tests, and coefficients of determination (R?). The results of the study indicate that Brand
Trust and Behavioral Brand Experience have a positive and significant effect on Brand Loyalty, while
Customer Attitude has a positive but insignificant effect. Simultaneously, the three independent variables
together have a significant effect on brand loyalty. These findings indicate that consumer trust and positive
experiences when interacting with brands are dominant factors in forming loyalty, while positive consumer
attitudes are not statistically strong enough to be the main determinant. The coefficient of determination
value shows that the variables Brand Trust, Customer Attitude, and Behavioral Brand Experience are able
to explain the variation in Brand Loyalty by 39.5%, while the rest is influenced by other factors outside this
research model. This study provides theoretical contributions in supporting the development of the Theory
of Planned Behavior (TPB) and Brand Experience Theory in the context of fashion brand loyalty. In addition,
the results of this study can be a practical reference for Uniqlo management in designing marketing
strategies that focus on increasing brand trust and consumer behavioral experiences.
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PENDAHULUAN

Industri fashion global berkembang sangat pesat seiring dengan pergeseran pola
konsumsi masyarakat menuju tren produk yang fungsional sekaligus mencerminkan gaya
hidup. Perkembangan industri memberikan dampak yang signifikan terhadap berbagai sektor,
termasuk sektor ekonomi dan sektor lainnya. Dalam sektor ekonomi kreatif, subsektor fashion
yang mencakup produksi pakaian, aksesoris, konsultasi gaya, hingga distribusi produk ini
menjadi kontributor terbesar kedua dengan pasar yang luas dan tren yang terus berkembang
(Maulidya & Murwanti, 2024). Industri tekstil dan pakaian berperan aktif dalam mendorong
perekonomian di Indonesia dibuktikan dengan pertumbuhan yang menunjukkan tren positif
seiring perkembangan sektor tersebut. Perkembangan dunia fashion mendorong masyarakat
untuk mengikuti tren yang ada, bahkan menjadikannya sebagai bagian dari kebutuhan hidup
masyarakat modern saat ini (Octivanti & Azizah, 2025). Pakaian merupakan kebutuhan primer
manusia yang digunakan sehari-hari (Irianto, 2023). Setiap orang membutuhkan berbagai jenis
pakaian, mulai dari pakaian tidur, pakaian santai, pakaian formal, hingga pakaian pesta.
Perkembangan dunia fashion mendorong masyarakat untuk mengikuti tren yang ada, bahkan
menjadikannya sebagai bagian dari kebutuhan hidup masyarakat modern saat ini. Seiring
dengan bertambahnya variasi model dan jenis pakaian, semakin banyak pula bermunculan
perusahaan-perusahaan baru yang saling bersaing untuk menonjolkan tren dan keunggulan
produk mereka masing-masing. Hal tersebut menyebabkan tingginya penjualan pakaian
sehingga membuat persaingan pasar yang semakin ketat (Kurniawan et al., 2025).
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Gambar 1. Preferensi niat belanja Gen Z (Oktober 2024)
Sumber: databoks.katadata.co.id

Berdasarkan gambar 1 membuktikan dengan kondisi rill pada masa kini dimana produk
fashion telah menjadi produk yang banyak dibeli oleh kalangan Gen Z. Sekitar 40-50% Gen Z
cenderung memilih produk fashion sebagai kategori barang yang paling sering dibeli. Pada
umumnya, pembelian ini terjadi karena mereka tergiur oleh penawaran diskon atau promo
menarik, baik saat berbelanja melalui platform media sosial maupun langsung di toko fisik. Di
antara berbagai merek fashion ternama, Uniglo menjadi salah satu merek global yang cepat
beradaptasi terhadap perubahan tersebut. Uniglo adalah perusahaan asal Jepang yang
memproduksi pakaian kasual untuk berbagai segmen konsumen, mulai dari anak-anak hingga
orang dewasa, baik pria maupun wanita. Selain menghadirkan produk yang selaras dengan tren
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fashion internasional, Uniglo juga menerapkan strategi pemasaran yang memanfaatkan media
digital secara optimal untuk menjangkau pelanggan. Berdasarkan informasi dari
www.marketeers.com yang merujuk pada laporan CampaignAsia bekerjasama dengan lembaga
riset Milieu Insight, Uniqlo, raksasa mode asal Jepang, berhasil meraih posisi teratas dalam
daftar 10 merek fashion terbaik di Asia Tenggara. Keunggulan Uniqlo terletak pada koleksi
pakaian kasual yang harganya terjangkau. Merek ini berhasil menarik minat konsumen melalui
desain pakaian sehari-hari yang sederhana, modis, dan nyaman dikenakan

Pendapatan, dan laba Uniqlo secara global pada periode 2023-2024. Produk-produk
Uniqlo diketahui menunjukkan kinerja positif dan pertumbuhan yang cukup pesat karena
dirancang untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang ingin tetap tampil modis dengan tetap
mengutamakan kenyamanan dan fungsi. Berkat desain modern, penawaran promosi yang
menarik, daya tarik visual, serta berbagai strategi pemasaran yang intensif, Uniglo berhasil
mendapatkan respons positif dari pelanggan. Hal ini juga berkontribusi pada terbentuknya
perilaku konsumen yang cenderung melakukan pembelian tanpa perencanaan. Menurut
(Prawira & Setiawan, 2021) Brand Loyalty adalah bentuk kesetiaan konsumen terhadap suatu
merek produk. Sebelum memutuskan untuk membeli, konsumen biasanya akan
mempertimbangkan terlebih dahulu citra merek dari perusahaan tersebut. Sedangkan,
menurut Giddens (2002) dalam (Pandiangan et al,, 2021) Loyalitas Merek adalah keputusan
konsumen untuk lebih memilih membeli suatu merek tertentu daripada merek lain yang
termasuk dalam kategori produk yang sama. Brand Trust adalah keyakinan konsumen terhadap
keandalan suatu merek. Konsumen merasa aman dan nyaman saat menggunakan merek
tersebut untuk memenuhi kebutuhan maupun keinginannya (Ardiyanti et al, 2022).
Berdasarkan penelitian terdahulu menurut (Ngabiso et al, 2021) menunjukan bahwa
kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Selain itu, penelitian yang
dilakukan oleh (Jovanna & Hakimah, 2022) juga menunjukan bahwa Brand Trust berpengaruh
positif secara signifikan terhadap Brand Loyalty.

Customer Attitude adalah kecenderungan psikologis yang mencakup evaluasi terhadap
suatu objek atau entitas yang tercermin dalam tingkat kesukaan maupun ketidaksukaan
(Kusolrerkdee, 2024). Sikap muncul dari perpaduan antara keyakinan seseorang mengenai
karakteristik suatu objek dan bagaimana ia menilai karakteristik tersebut. Berdasarkan
penelitian terdahulu yang dilakukan (Rachmatiko & Suliyanto, 2018) menunjukan bahwa sikap
konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Hal tersebut juga diperkuat dengan
adanya penelitian yang dilakukan oleh (Masud et al.,, 2024) yang menyatakan bahwa sikap
konsumen memengaruhi loyalitas merek secara signifikan. Pengalaman pelanggan secara
signifikan memengaruhi persepsi mereka terhadap produk, dan jika dalam penanganan klien
yang salah dapat mengakibatkan kesan yang merugikan terhadap produk. Lalu, respon yang
baik dari konsumen terhadap konten yang berharga dapat meningkatkan loyalitas merek, serta
dapat menarik sentimen pelanggan terkait dengan merek produk. Menurut (Wiastuti & Sigar,
2021) Behavioral Brand Experience adalah respons internal konsumen yang mencakup sensasi,
emosi, pemikiran, serta tindakan yang muncul akibat rangsangan branding yang berasal dari
elemen desain, identitas merek, kemasan, komunikasi, maupun lingkungan sekitarnya.
Berdasarkan penelitian terdahulu menurut (Awali & Astuti, 2021) menunjukan bahwa
pengalaman merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Selain itu,
penelitian yang dilakukan oleh (Monika & Kurniawati, 2023) juga menunjukan bahwa
pengalaman merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek.

Berdasarkan latar belakang tersebut, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian pada
Generasi Z dengan judul “Pengaruh Brand Trust, Customer Attitude Dan Behavioral Brand
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Experience Terhadap Brand Loyalty Pada Produk Uniqlo di Kalangan Gen Z”. Penelitian ini akan
menganalisis bagaimana faktor-faktor seperti kepercayaan merek (Brand Trust), sikap
pelanggan (Costumer Attitude), dan pengalaman merek berdasarkan perilaku (Behavioral Brand
Experience) mempengaruhi loyalitas generasi Z terhadap merek produk Uniqlo. Rumusan
masalah dari latar belakang diatas adalah: Apakah Brand Trust berpengaruh terhadap Brand
Loyalty pada produk Uniglo di Kalangan Gen Z? Apakah Customer Attitude berpengaruh
terhadap Brand Loyalty pada produk Uniqlo di Kalangan Gen Z? Apakah Behavioral Brand
Experience berpengaruh terhadap Brand Loyalty pada produk Uniqlo di Kalangan Gen Z?
Apakah Brand Trust, Customer Attitude, Behavioral Brand Experience berpengaruh secara
simultan terhadap Brand Loyalty pada produk Uniqlo di Kalangan Gen Z? Tujuan penelitian
berdasarkan rumusan masalah tersebut adalah: Untuk menganalisis pengaruh Brand Trust
terhadap Brand Loyalty pada produk Uniglo di Kalangan Gen Z? Untuk menganalisis pengaruh
Customer Attitude terhadap Brand Loyalty pada produk Uniqlo di Kalangan Gen Z? Untuk
menganalisis pengaruh Behavioral Brand Experience terhadap Brand Loyalty pada produk
Uniqlo di Kalangan Gen Z? Untuk menganalisis pengaruh Brand Trust, Customer Attitude,
Behavioral Brand Experience secara simultan terhadap Brand Loyalty pada produk Uniglo di
Kalangan Gen Z.

Penelitian Terdahulu dan Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Brand Trust Terhadap Brand Loyalty

Kepercayaan Merek (Brand Trust) adalah perasaan aman yang dirasakan konsumen ketika
berinteraksi dengan suatu merek, yang muncul dari keyakinan bahwa merek tersebut dapat
dipercaya, bersifat dapat diandalkan, serta memperhatikan kepentingan dan kesejahteraan
konsumennya (Maheswara et al, 2023). Tingkat kepercayaan yang tinggi pada merek ini
mendorong konsumen untuk mempertahankan hubungan jangka panjang, meningkatkan
komitmen, dan mengurangi kecenderungan berpindah ke merek lain. Dengan demikian, Brand
Trust menjadi salah satu faktor kunci yang memperkuat loyalitas merek, karena rasa percaya
menciptakan keyakinan konsumen bahwa keputusan pembelian mereka tepat dan konsisten
dengan kebutuhan serta harapan mereka. Pengujian pengaruh Brand Trust terhadap Brand
Loyalty dalam penelitian ini didasarkan pada Theory of Planned Behavior (TPB) yang
dikemukakan oleh Ajzen (1991) dalam penelitian (Masud et al.,, 2024). Dalam kerangka TPB,
keyakinan dan kepercayaan terhadap suatu merek menjadi salah satu determinan penting yang
memengaruhi sikap positif dan niat perilaku konsumen untuk tetap setia menggunakan merek
tersebut. Brand Trust berperan sebagai faktor kunci dalam membentuk komitmen loyalitas
melalui mekanisme evaluasi kognitif dan afektif terhadap merek. Oleh karena itu, semakin
tinggi tingkat kepercayaan konsumen, semakin besar pula kecenderungan mereka untuk
mempertahankan loyalitas dan melakukan pembelian ulang secara konsisten. Hal ini
sependapat dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan (Dewi Novita et al, 2022)
menyatakan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyaty.
Penelitian yang sama oleh (Khofifah et al, 2022) mengungkapkan bahwa Brand Trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek Wardah Cosmetics. Berdasarkan
uraian di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: H1: Brand Trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pada produk Uniqlo di Kalangan Gen
Z.

Pengaruh Customer Attitude Terhadap Brand Loyalty
Sikap merupakan tingkat afek positif atau negatif yang dimiliki individu terhadap suatu
objek psikologis (Wardhani, 2020). Konsumen yang memiliki perasaan positif atau menyukai
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suatu objek cenderung terdorong untuk melakukan pembelian secara online. Sebaliknya,
konsumen yang merasakan ketidaksukaan atau afek negatif biasanya lebih memilih
membatalkan pembelian di toko tertentu. Sikap tersebut dipengaruhi oleh berbagai faktor, di
antaranya persepsi risiko, tingkat kepercayaan, performa situs, pandangan pengguna terhadap
privasi dan keamanan, kualitas layanan, serta faktor lainnya. Theory of Planned Behavior (TPB)
menjadi dasar teori pengaruh Customer Attitude terhadap Brand Loyalty sebagaimana
dikemukakan oleh Ajzen (1991) pada penelitian (Masud et al., 2024). Dalam penelitiannya
menjelaskan bahwa sikap individu terhadap suatu perilaku memiliki peran penting dalam
menentukan niat dan kecenderungan perilaku aktual, termasuk dalam konteks pembelian dan
loyalitas merek. Dalam perspektif TPB, sikap positif konsumen terhadap produk Uniglo
dipandang sebagai evaluasi yang secara langsung membentuk niat untuk terus membeli dan
merekomendasikan produk tersebut. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang telah
dilakukan (Rachmatiko & Suliyanto, 2018) menyatakan bahwa sikap konsumen berpengaruh
positif terhadap loyalitas merek. Penelitian yang sama oleh (Masud et al, 2024)
mengungkapkan bahwa sikap konsumen memengaruhi loyalitas merek secara signifikan.
Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai
berikut: H2: Costomer Attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pada
produk Uniqlo di Kalangan Gen Z

Pengaruh Behavioral Brand Experience Terhadap Brand Loyalty

Pengalaman Merek berdasarkan perilaku (Behavioral Brand Experience) merupakan
kesan atau wawasan yang diperoleh konsumen saat berinteraksi dengan suatu merek.
Pengalaman ini mencakup pengalaman subjektif internal seperti sensasi, emosi, dan proses
kognitif, serta reaksi perilaku konsumen yang dipicu oleh berbagai elemen merek, seperti
desain, komunikasi pemasaran, kemasan, identitas visual, dan lingkungan merek (Rahmat &
Kurniawati, 2022). Penggunaan Theory of Planned Behavior (TPB) dalam penelitian ini juga
relevan untuk menjelaskan pengaruh Behavioral Brand Experience terhadap loyalitas merek.
Menurut Ajzen (1991) dalam penelitian (Nathasayana & Slamet, 2023), menjelaskan bahwa
pengalaman positif yang timbul saat konsumen berinteraksi dengan merek dapat membentuk
sikap yang mendukung, meningkatkan keyakinan terhadap nilai merek, dan memengaruhi niat
perilaku pembelian ulang. Hal ini didukung penelitian sebelumnya yang dilakukan (Wibisono &
Khasanah, 2022) menyatakan bahwa Behavioral Brand Experience memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Selain itu, penelitian yang sama yang dilakukan oleh
(Utami & Jatra, 2021) mengungkapkan bahwa Behavioral Brand Experience berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dirumuskan
hipotesis penelitian sebagai berikut: H3: Behavioral Brand Experience berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Loyalty pada produk Uniqlo di Kalangan Gen Z

Pengaruh Brand Trust, Customer Attitude, dan Behavioral Brand Experience terhadap
Brand Loyalty

Loyalitas Merek (Brand Loyalty) merupakan wujud komitmen konsumen terhadap suatu
merek, yang tercermin melalui niat untuk melakukan pembelian ulang dan preferensi yang
konsisten, meskipun terdapat banyak pilihan alternatif di pasar. Loyalitas ini tidak muncul
secara instan, melainkan dibentuk oleh berbagai faktor psikologis dan pengalaman individu.
Brand Trust memiliki peran penting dalam membangun persepsi konsumen bahwa suatu merek
dapat dipercaya dan mampu memenuhi janji yang diberikan, sehingga semakin memperkuat
rasa aman dan komitmen terhadap merek. Di samping itu, Customer Attitude atau sikap
pelanggan mencerminkan penilaian positif maupun negatif terhadap merek, yang akan
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memengaruhi kecenderungan perilaku untuk terus memilih merek tersebut. Sementara itu,
Behavioral Brand Experience menggambarkan pengalaman langsung yang dirasakan konsumen
saat berinteraksi dengan merek, baik secara fisik maupun emosional, yang dapat membentuk
kesan mendalam serta meningkatkan keterikatan emosional dengan merek tersebut. Brand
Trust, Customer Attitude, dan Behavioral Brand Experience memiliki pengaruh terhadap Brand
Loyalty, sebagaimana didukung oleh penelitian sebelumnya dari (Masud et al., 2024) yang
membuktikan bahwa ketiga variabel tersebut secara signifikan berpengaruh terhadap Brand
Loyalty. H4: Brand Trust, Customer Attitude, dan Behavioral Brand Experience berpengaruh
secara simultan terhadap Brand Loyalty pada produk Uniqlo di Kalangan Gen Z.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif yang
bertujuan untuk menganalisis keterhubungan antara dua atau lebih variabel. Fokus hubungan
yang dikaji bersifat kausal, yaitu hubungan sebab-akibat yang menggambarkan pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini
ditujukan untuk menguji pengaruh Brand Trust (X1), Customer Attitude (X2), dan Behavioral
Brand Experience (X3) terhadap Brand Loyalty (Y) pada Produk Uniqlo di Kalangan Gen Z.
Menurut Samsu (2017), data primer adalah data yang dikumpulkan secara langsung dari
sumber utama, baik melalui wawancara maupun observasi terhadap responden dan informan.
Dalam penelitian ini, data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden.
Data sekunder merupakan data pendukung yang berfungsi untuk melengkapi dan memperkuat
data utama, sehingga informasi yang diperoleh sesuai dengan tujuan penelitian dan mencapai
kelengkapan yang optimal (Samsu, 2017). Beberapa data sekunder yang digunakan pada
penyusunan penelitian ini diperoleh melalui situs website dan referensi lainnya yang relevan
dengan penelitian ini. Dalam penelitian ini, sumber data sekunder diperolah dari situs website
www.marketeers.com berupa informasi tentang beberapa merek fashion terbaik tahun 2024 di
Asia Tenggara, kemudian situs website databoks.katadata.co.id mengenai tingkat belanja Gen Z
per bulan Obtober 2024, dan informasi resmi mengenai performa perusahaan Uniqlo tahun
2023-2024 diperoleh melalui situs website fastretailing.com.

Menurut Sugiyono (2017) populasi adalah keseluruhan subjek yang menjadi wilayah
generalisasi, yang memiliki sifat dan karakteristik tertentu sesuai dengan ketentuan peneliti,
dengan tujuan untuk diteliti dan diambil kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini yaitu
konsumen Generasi Z yang pernah melakukan pembelian produk di berbagai outlet Uniglo.
Sampel merupakan sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi,
sehingga sampel dapat dianggap sebagai representasi dari keseluruhan populasi yang diteliti
(Sugiyono, 2017). Penelitian ini menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik
purposive sampling dalam penentuan sampel. Adapun Kriteria responden yang dipilih adalah
individu yang berusia minimal 17 tahun dan pernah melakukan pembelian di outlet Uniqlo
dalam kurun waktu enam bulan terakhir, yaitu antara Oktober 2024 hingga Maret 2025. Dalam
penelitian ini, ukuran sampel ditentukan menggunakan rumus Lemeshow karena populasi tidak
diketahui jumlahnya atau dianggap tak terbatas (Sinjaya & Santoso, 2021), sebagai berikut:

Z%p(1-
Rumus: n = pd(—zp)

_ (1,96)?x0,5 (1 —0,5)

(0,10)2
_3,814x0,25

0,01

n=96,04 = 100 (dibulatkan menjadi 100 responden)
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Keterangan:

n = Jumlah sampel

Z = Nilai standar pada tingkat kepercayaan 95% = 1,96
p = Maksimal estimasi 50% = 0,5

d = Alpha atau sampling error 10% = 0,10

Hasil dari perhitungan rumus Lemeshow diatas, jumlah sampel yang dapat diambil adalah
sebesar 96,04 responden yang dibulatkan menjadi 100 responden. Pada penelitian ini, data
dikumpulkan dengan menggunakan metode survei dengan memanfaatkan kuesioner sebagai
instrumen utamanya. Penggunaan kuesioner dipilih oleh peneliti dalam pendekatan kuantitatif
guna memperoleh data yang relevan dan sesuai dengan tujuan penelitian (Ardiansyah et al.,
2023). Dalam penelitian ini, kuesioner dibagikan kepada responden secara daring melalui
tautan Google Form yang disebarluaskan melalui berbagai platform media sosial, seperti
WhatsApp, Instagram, dan sebagainya. Kuesioner tersebut memuat pertanyaan terkait profil
responden yang berkaitan dengan variabel-variabel yang diteliti yaitu Brand Trust, Customer
Attitude, Behavioral Brand Experience, dan Brand Loyalty.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Profil Obyek Amatan

Uniqlo merupakan merek pakaian asal Jepang yang terkenal dengan koleksi busana yang
sederhana, fungsional, dan nyaman digunakan oleh berbagai kalangan. Berdiri sejak tahun
1984, Uniqlo telah berkembang pesat hingga memiliki ribuan toko di berbagai negara, termasuk
Indonesia. Melalui konsep LifeWear, Uniqlo tidak hanya menawarkan pakaian yang sesuai tren,
tetapi juga mengutamakan kenyamanan untuk pemakaian sehari-hari. Beberapa produk
andalannya, seperti Heattech yang membantu menjaga suhu tubuh tetap hangat dan AIRism
yang ringan serta mampu menyerap Kkeringat, mencerminkan komitmen Uniqlo dalam
berinovasi pada material pakaian. Berbeda dengan merek fast fashion lain yang cepat berganti
model musiman, Uniqlo lebih fokus menghadirkan desain klasik yang praktis dan tahan lama.
Dalam operasionalnya, Uniqlo memprioritaskan pengalaman berbelanja yang nyaman, baik di
toko fisik maupun melalui platform daring. Setiap tokonya dirancang dengan tata letak yang
tertata rapi, pencahayaan yang terang, serta susunan rak pakaian yang sistematis agar
memudahkan pelanggan dalam menemukan produk yang diinginkan. Dari sisi pemasaran,
Uniqlo aktif memanfaatkan promosi digital lewat media sosial, aplikasi seluler, serta bekerja
sama dengan desainer dan merek ternama untuk menarik minat konsumen. Dengan
menawarkan harga yang relatif terjangkau namun tetap mempertahankan kualitas premium,
Uniqlo menjadi pilihan banyak orang, terutama bagi mereka yang menginginkan pakaian
sederhana namun tetap bergaya. Strategi ini membuat Uniglo mampu menjaga loyalitas
pelanggan dan terus berkembang di pasar fashion dunia.

Pembahasan
Pengaruh Brand Trust Terhadap Brand Loyalty

Hasil pengujian dari Brand Trust terhadap Brand Loyalty menunjukkan nilai signifikansi
sebesar (0,009) < a (0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa Hol ditolak dan Hal diterima,
artinya Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pada produk
Uniqlo di kalangan Generasi Z. Hasil uji hipotesis menunjukan bahwa semakin tinggi tingkat
kepercayaan mereka terhadap Uniqlo, semakin kuat pula komitmen untuk melakukan
pembelian ulang dan merekomendasikan produk kepada orang lain. Kepercayaan terhadap
merek mencerminkan keyakinan serta ketergantungan konsumen terhadap kemampuan merek
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untuk memenuhi harapan dan janji yang telah dibuat. Kemudian, berdasarkan analisis
deskriptif, total rata rata penilaian responden terhadap variabel Brand Trust adalah 21,19
dengan rata-rata keseluruhan 4,238, yang termasuk dalam kategori “Sangat Tinggi”. Hal ini
menunjukan bahwa keyakinan terhadap kualitas, keandalan, dan integritas merek menjadi
faktor penting yang menumbuhkan loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. Semakin tinggi
kepercayaan terhadap merek, semakin besar pula keinginan konsumen untuk melakukan
pembelian kembali serta menyarankan produk tersebut kepada orang lain. Hasil ini juga
memperkuat pemahaman bahwa kepercayaan terhadap merek tidak hanya berkaitan dengan
persepsi kualitas produk semata, tetapi juga meliputi pengalaman konsumen dalam setiap
interaksi dengan merek, mulai dari pelayanan, komunikasi, hingga reputasi perusahaan secara
keseluruhan. Ketika konsumen merasa yakin bahwa Uniqlo senantiasa menjaga komitmen
untuk memberikan produk berkualitas tinggi dan layanan yang memuaskan, maka tercipta
ikatan emosional yang mendorong loyalitas jangka panjang. Kepercayaan tersebut menjadi
dasar yang memengaruhi sikap positif dan perilaku konsumen dalam mempertahankan
preferensi terhadap produk Uniqglo, bahkan di tengah persaingan pasar fashion yang semakin
ketat. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Ngabiso et
al,, 2021) dan (Jovanna & Hakimah, 2022) yang menyatakan bahwa Brand Trust berpengaruh
positif secara signifikan terhadap Brand Loyalty.

Pengaruh Customer Attitude Terhadap Brand Loyalty

Hasil pengujian dari Customer Attitude terhadap Brand Loyalty menunjukkan nilai
signifikansi sebesar (0,086) > o (0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa Ho2 diterima dan HaZ2
ditolak, artinya Customer Attitude tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Loyalty
pada produk Uniqlo. Hal ini menunjukan bahwa meskipun arah hubungannya positif, sikap
konsumen terhadap produk Uniqglo belum cukup kuat secara statistik untuk menjadi faktor
utama yang mendorong loyalitas. Kondisi ini menunjukkan bahwa peningkatan sikap positif
konsumen saja tidak selalu diikuti dengan peningkatan loyalitas secara nyata. Dengan kata lain,
sikap konsumen yang lebih positif terhadap produk Uniglo memang cenderung meningkatkan
loyalitas, namun kontribusinya tidak dominan terjadi pada seluruh konsumen. Namun adapun
faktor lainnya yaitu seperti kepercayaan terhadap merek dan pengalaman perilaku yang
kemungkinan memiliki peran yang lebih besar dalam membentuk loyalitas konsumen. Hasil ini
juga menunjukkan bahwa upaya perusahaan untuk meningkatkan sikap positif pelanggan saja
belum tentu cukup untuk memastikan loyalitas tinggi, sehingga perlu diimbangi dengan
penguatan aspek pengalaman dan kepercayaan terhadap merek. Hasil analisis deskriptif
menunjukan total rata rata penilaian responden terhadap variabel Customer Attitude adalah
20,81 dengan rata-rata keseluruhan 4,162, yang termasuk dalam kategori “Tinggi”. Hal ini
menunjukan bahwa sebagian besar konsumen sebenarnya sudah memiliki kesan baik, perasaan
puas, dan kecenderungan perilaku positif terhadap merek. Namun, temuan ini juga
mengindikasikan bahwa faktor sikap belum dominan dalam mendorong keputusan untuk
membeli ulang atau merekomendasikan produk Uniqlo.

Temuan penelitian ini memberikan implikasi bahwa perusahaan diharapkan melakukan
peninjauan lebih mendalam terhadap strategi komunikasi merek yang selama ini digunakan
untuk membangun sikap positif konsumen. Meskipun rata-rata sikap responden sudah berada
pada kategori “Tinggi” yang menyatakan hasil pengujian statistik menunjukkan pengaruh yang
tidak signifikan, sehingga ada kemungkinan bahwa persepsi positif tersebut belum sepenuhnya
diterjemahkan menjadi perilaku loyal secara konsisten. Oleh sebab itu, Uniqlo dapat
mempertimbangkan pendekatan yang lebih terpadu dengan mengombinasikan promosi
edukasi merek, storytelling mengenai nilai dan kualitas produk, serta program loyalitas yang
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lebih personal. Pendekatan ini diharapkan tidak hanya mempertahankan sikap positif, tetapi
juga meningkatkan kepercayaan dan pengalaman konsumen secara menyeluruh. Sehingga
loyalitas yang dihasilkan menjadi lebih kuat dan berkelanjutan. Hasil penelitian ini sependapat
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Rachmatiko & Suliyanto, 2018) dan (Masud
et al., 2024) menyatakan bahwa Customer Attitude berpengaruh positif namun tidak signifikan
terhadap Brand Loyalty.

Pengaruh Behavioral Brand Experience Terhadap Brand Loyalty

Hasil pengujian dari Behavioral Brand Experience terhadap Brand Loyalty menunjukkan
nilai signifikansi sebesar (0,004) < a (0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa Ho3 ditolak dan
Ha3 diterima, artinya Behavioral Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Brand Loyalty pada produk Uniqlo. Dari penjelasan diatas, bahwa semakin intens pengalaman
perilaku yang dialami konsumen ketika berinteraksi dengan merek, maka semakin tinggi pula
loyalitas mereka terhadap merek tersebut. Pengalaman perilaku ini meliputi partisipasi fisik
dalam aktivitas promosi, pemakaian produk secara langsung, hingga keinginan untuk
merekomendasikan merek kepada orang lain. Hasil analisis deskriptif menunjukan total rata
rata penilaian responden terhadap variabel Behavioral Brand Experience adalah 20,24 dengan
rata-rata keseluruhan 4,048, yang termasuk dalam kategori “Tinggi”. Hal ini menunjukan bahwa
ketika konsumen dari generasi Z ini merasa bahwa penggunaan produk Uniglo mendukung
aktivitas sehari-hari dan gaya hidup mereka, serta nyaman terlibat dalam berbagai kegiatan
yang berkaitan dengan merek, maka hal tersebut akan memperkuat persepsi positif dan
keterikatan personal mereka terhadap Uniqlo. Jenis pengalaman ini turut mendorong loyalitas
serta memotivasi konsumen untuk terus memilih dan mendukung merek tersebut.

Temuan ini juga memperlihatkan bahwa pengalaman perilaku bukan hanya berdampak
pada aspek fungsional, tetapi turut menciptakan hubungan emosional yang mendalam antara
konsumen dan merek. Ketika konsumen merasa nyaman, puas, dan terlibat aktif dalam setiap
interaksi dengan produk maupun aktivitas promosi, mereka akan memiliki kesan positif yang
sulit digantikan oleh merek lain. Keterlibatan fisik dan emosional yang intens ini menumbuhkan
rasa memiliki terhadap merek, sehingga meningkatkan kemungkinan untuk tetap setia dan
merekomendasikannya kepada orang lain. Oleh sebab itu, menciptakan pengalaman konsumen
yang konsisten dan relevan menjadi salah satu strategi penting dalam mempertahankan
loyalitas pelanggan di tengah persaingan industri fashion yang semakin ketat. Hasil dari
penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Awali & Astuti, 2021)
dan (Monika & Kurniawati, 2023) yang menyatakan bahwa Behavioral Brand Experience
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty.

Pengaruh Brand Trust, Customer Attitude, dan Behavioral Brand Experience Terhadap
Brand Loyalty

Hasil pengujian secara simultan menunjukkan bahwa variabel Brand Trust, Customer
Attitude, dan Behavioral Brand Experience secara bersama-sama memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Loyalty pada konsumen Generasi Z pengguna produk Uniqlo. Hal ini
dibuktikan melalui nilai uji F yang signifikan (0,000 < 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa
ketiga variabel independen secara kolektif mampu menjelaskan variasi loyalitas konsumen
secara substansial. Temuan ini mengindikasikan bahwa loyalitas tidak hanya terbentuk dari
satu faktor tunggal, melainkan merupakan hasil interaksi berbagai aspek yang saling
melengkapi. Hal tersebut dilihat dari tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek,
pengalaman perilaku yang dialami, dan sikap positif yang dimiliki terhadap produk. Meskipun
dalam pengujian parsial Customer Attitude tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan secara
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statistik, namun keberadaannya tetap memberikan kontribusi positif dalam model secara
keseluruhan. Hal ini mengisyaratkan bahwa sikap konsumen yang positif dapat mendukung
loyalitas, tetapi perannya belum dominan jika dibandingkan dengan faktor Brand Trust dan
Behavioral Brand Experience yang terbukti lebih berpengaruh secara individu. Oleh sebab itu,
perusahaan perlu mengelola ketiga dimensi ini secara komprehensif dengan strategi yang
saling mendukung, seperti penguatan komunikasi yang membangun kepercayaan, penyediaan
pengalaman merek yang konsisten dan memuaskan, serta program pemasaran yang mampu
mempertahankan persepsi positif konsumen. Hasil penelitian ini mendukung temuan
sebelumnya dari (Masud et al.,, 2024) yang menunjukan bahwa kombinasi faktor Brand Trust,
Customer Attitude , dan Behavioral Brand Experience bersama-sama mampu meningkatkan
loyalitas pelanggan secara signifikan, meskipun kontribusi relatif setiap variabel dapat berbeda.

Implikasi Hasil Penelitian
Implikasi Teoritis

Secara teoritis, penelitian ini memiliki implikasi penting dalam menguji secara empiris
pengaruh Brand Trust, Customer Attitude, dan Behavioral Brand Experience terhadap Brand
Loyalty pada produk Uniqglo di kalangan Generasi Z. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
secara simultan ketiga variabel tersebut berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
merek, meskipun secara parsial Customer Attitude tidak memberikan pengaruh yang signifikan
secara statistik. Dengan demikian, hasil penelitian ini berkontribusi dalam memperkaya
pengembangan teori yang relevan dalam bidang perilaku konsumen, khususnya dalam
menjelaskan bagaimana kombinasi faktor kepercayaan terhadap merek dan pengalaman
perilaku yang konsisten dapat membentuk loyalitas merek terhadap produk Uniqglo dikalangan
Generasi Z. Sedangkan sikap positif konsumen belum tentu menjadi faktor dominan ketika
berdiri sendiri. Dengan demikian, penelitian ini dapat menjadi rujukan bagi penelitian
selanjutnya untuk menguji pengaruh Brand Trust, Customer Attitude, dan Behavioral Brand
Experience terhadap Brand Loyalty pada konteks yang berbeda, seperti pada produk fashion
yang lain, atau industri kosmetik yang banyak digunakan konsumen generasi Z.

Implikasi Manajerial (Praktis)

Implikasi praktis dari hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu referensi
bagi Uniqlo untuk terus mengembangkan strategi mengenai kepercayaan merek dalam
meningkatkan loyalitas merek. Selain itu, Uniglo diharapkan dapat mempertahankan kualitas
produk agar selalu menciptakan persepsi yang baik di masyarakat terutama dikalangan
Generasi Z agar dapat menciptakan sikap pelanggan yang baik. Kemudian selalu meningkatkan
dan mengembangkan strategi dalam hal menciptakan pengalaman yang luar biasa agar selalu
tumbuh rasa loyalitas merek yang sesuai.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, kesimpulan yang dapat diambil dari
penelitian ini adalah sebagai berikut: Brand Trust terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Loyalty konsumen Gen Z pada produk Uniqlo. Hal ini menunjukan bahwa
semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek Uniqlo, semakin kuat pula
komitmen untuk melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk kepada orang
lain. Customer Attitude tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Loyalty. Hal ini
artinya meskipun secara deskriptif sikap positif konsumen terhadap Uniqlo termasuk dalam
kategori tinggi dan cenderung meningkatkan loyalitas, namun pengaruhnya tidak cukup kuat
untuk menjadi faktor utama dalam mendorong loyalitas konsumen secara konsisten. Behavioral
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Brand Experience terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Temuan
ini menunjukan bahwa semakin positif pengalaman perilaku konsumen saat menggunakan
produk Uniqlo dan berinteraksi dengan aktivitas merek, maka semakin tinggi pula tingkat
loyalitas yang dapat terbentuk. Secara simultan Brand Trust, Customer Attitude, dan Behavioral
Brand Experience terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Hal ini
menunjukkan bahwa loyalitas konsumen Uniqlo merupakan hasil kontribusi ketiga faktor
tersebut yang saling mendukung secara bersama-sama, bukan hanya bergantung pada satu
variabel saja. Meskipun kontribusi masing-masing variabel tidak sama kuatnya, yaitu faktor
Brand Trust dan Behavioral Brand Experience memiliki pengaruh yang lebih dominan
dibandingkan Customer Attitude dalam penelitian ini.

Keterbatasan Penelitian dan Saran

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama,
penelitian ini hanya menggunakan sampel sebanyak 100 responden yang seluruhnya
merupakan konsumen Generasi Z yang pernah membeli produk Uniglo dalam 6 bulan terakhir.
Hal ini membatasi generalisasi hasil penelitian pada kelompok usia lain di luar Generasi Z.
Kedua, data dikumpulkan dengan metode kuesioner daring (Google Form), yang rentan
terhadap bias persepsi subjektif responden dan keterbatasan pemahaman terhadap
pertanyaan. Sehingga untuk kualitas jawaban bisa terpengaruh oleh interpretasi individu yang
mengakibatkan data tidak sepenuhnya objektif. Ketiga, Variabel Customer Attitude dalam
penelitian ini terbukti tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Brand Loyalty. Hal
ini dapat dipengaruhi oleh keterbatasan variasi jawaban responden ataupun dapat dipengaruhi
dari faktor lain di luar model penelitian yang kemungkinan lebih kuat memengaruhi loyalitas,
namun belum diteliti secara mendalam. Dengan mempertimbangkan keterbatasan dalam
penelitian ini, peneliti mengajukan beberapa saran yang dapat dijadikan referensi bagi
penelitian berikutnya maupun sebagai pertimbangan praktis yang berkaitan dengan topik ini,
di antaranya:
1. Bagi peneliti selanjutnya

a. Disarankan agar penelitian berikutnya melibatkan sampel yang lebih besar dan beragam
yang mencakup berbagai kelompok usia dan latar belakang pekerjaan, sehingga hasil
penelitian dapat lebih representatif dan generalizable. Penambahan jumlah responden
dan keberagaman karakteristik demografis akan membantu menghasilkan temuan yang
lebih kuat secara statistik serta dapat mencerminkan perilaku konsumen yang lebih luas.
Dengan demikian, hasil penelitian akan memiliki relevansi yang lebih tinggi untuk
berbagai segmen pasar, tidak hanya terbatas pada konsumen Generasi Z.

b. Perlu dilakukan penggabungan metode kuantitatif dan kualitatif (misalnya wawancara
mendalam) agar dapat menggali lebih rinci persepsi, motivasi, dan faktor psikologis
konsumen yang memengaruhi loyalitas. Pendekatan campuran misalnya akan
memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai alasan di balik perilaku loyal
konsumen.

c. Sebaiknya penelitian mendatang menambahkan variabel lain, seperti brand image,
perceived value, atau customer satisfaction. Hal ini diperlukan untuk mendapatkan
gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi Brand
Loyalty.

2. Bagi perusahaan

a. Uniqlo perlu terus memperkuat Brand Trust dengan menjaga kualitas produk,
transparansi layanan, dan komunikasi yang konsisten untuk mempertahankan
kepercayaan konsumen.
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b. Perusahaan disarankan meningkatkan intensitas aktivitas pemasaran berbasis
pengalaman (experiential marketing) agar konsumen Gen Z semakin sering terlibat secara
langsung dengan produk, sehingga tercipta pengalaman positif yang mendalam.

c. Meskipun sikap positif konsumen tidak berpengaruh signifikan secara parsial dalam
berkontribusi terhadap loyalitas, Uniglo dapat mengoptimalkan program edukasi produk,
kampanye testimoni, dan aktivitas komunitas digital untuk memperkuat persepsi positif
terhadap merek di kalangan konsumennya.
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