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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh experiential marketing dan brand love secara simultan 

terhadap repurchase intention pada H&M Manado Town Square. Penelitian ini menggunakan jenis pendekatan kuantitatif. 

Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow. Pengumpulan data dalam penelitian ini 

menggunakan kuesioner dengan menggunakan skala likert yang dibagikan kepada 100 responden konsumen H&M Manado 

Town Square. Model pengelolahan data yang digunakan untuk menganilisis data adalah uji reliabilitas, uji validitas, uji 

hipotesis, uji regresi linear berganda dari software SPSS versi 26. Hasil penelitian berkesimpulan bahwa experiential 

marketing dan brand love berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap repurchase intention pada H&M Manado 

Town Square. Experiential marketing berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap repurchase intention pada H&M 

Manado Town. Brand love berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap repurchase intention pada H&M Manado 

Town Square. 

 

Kata Kunci: Experiential Marketing, Brand Love, and Repurchase Intention 

 

Abstract: This research aims to determine the influence of experiential marketing and brand love simultaneously on 

repurchase interest at H&M Manado Town Square. This research uses a quantitative approach. Sampling in this study used 

the Lemeshow formula. Data collection in this research used a questionnaire using a Likert scale which was distributed to 

100 consumer respondents at H&M Manado Town Square. The data processing model used to analyze the data is reliability 

testing, validity testing, hypothesis testing, multiple linear regression testing from SPSS version 26 software. The results of 

the research conclude that experiential marketing and brand love have a simultaneous and significant effect on repurchase 

interest at H&M Manado Town Square. Experiential marketing has a partial and significant effect on repurchase interest at 

H&M Manado Town. Brand love has a partial and significant effect on repurchase interest at H&M Manado Town Square. 
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PENDAHULUAN 
 

Latar Belakang 

Di era yang semakin berkembang ini, fashion Saat ini dirasakan oleh sebagian besar masyarakat di 

Indonesia. Kesadaran masyarakat akan pentingnya fashion menjadi salah satu faktor yang mendorong 

perkembangan tersebut, karena konsumen kini lebih mudah memperoleh informasi mengenai tren fashion 

internasional. Hal ini berkontribusi pada perubahan preferensi masyarakat dalam memilih gaya berpakaian 

(Natalie dan Japarianto, 2019). 
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Sebagian besar produk fashion yang menjadi favorit konsumen meliputi berbagai jenis pakaian, tas, 

dompet, aksesori seperti topi dan kacamata, serta alas kaki seperti sepatu dan sandal, hingga perhiasan dan jam 

tangan. Setiap kategori ini memiliki daya tarik tersendiri yang mampu menonjolkan kepribadian dan selera 

individu. Seiring dengan berjalannya waktu, tren fashion mengalami perubahan yang dinamis dan cepat, di mana 

masyarakat terus beradaptasi dengan gaya-gaya terbaru yang muncul. Banyak orang mengikuti tren tersebut bukan 

hanya untuk terlihat stylish, tetapi juga untuk mengekspresikan identitas pribadi dan status sosial dalam 

lingkungannya. Fenomena ini semakin diperkuat oleh pengaruh globalisasi, yang didorong oleh kemajuan 

teknologi digital.  

 
Gambar 1. Data Penjualan Bersih H&M  

Data penjualan bersih di tahun 2024 grup H&M pada kuartal pertama mencapai sekitar 53.669 juta di 

tahun 2024 dan 54.872 di tahun 2023, terdapat penurunan penjualan bersih sebesar 2 persen dalam mata uang 

lokal dibandingkan dengan kuartal yang sama pada tahun sebelumnya. Sekitar 30 persen dari total penjualan 

dilakukan secara daring. Penjualan bersih untuk merek portofolio pada kuartal pertama mengalami peningkatan 

sebesar 8 persen dalam mata uang lokal. Penurunan penjualan pada Group H&M perusahaan harus lebih 

meningkatkan adanya pengalaman pemasaran pada perusahaan agar dapat menciptakan kestabilan pembelian. 

Dengan adanya pengalaman pemasaran yang baik tentu saja para pelanggan akan menciptakan kecintaan pada 

merek tersebut dengan upaya menstabilkan kualitas dari produk yang tetap kekinian dan modern, harga yang 

sesuai dengan kualitas merek, serta pelayanan yang baik akan menciptakan kepuasan pelanggan, loyalitas, dan 

pengalaman positif yang membangun reputasi merek yang kuat dan juga dapat meningkatkan keterlibatan 

pelanggan, membuat konsumen lebih terlibat dan berinteraksi dengan merek. 

H&M Store Manado Town Square merupakan contoh pusat perbelanjaan dan hiburan yang menciptakan 

konsep mudah berbelanja. Store H&M pertama di Manado ini resmi dibuka pada 23 Maret 2022 di Manado Town 

Square tepatnya di Mantos 3 (ManadoPost.id, 2022). H&M di Manado Town Square menampilkan desain interior 

yang modern dan minimalis, mencerminkan konsep global H&M dengan konsistensi yang khas. Ruangan yang 

luas dan tata letak yang teratur memungkinkan pelanggan untuk dengan mudah menjelajahi berbagai koleksi 

fashion. Rak-rak yang teratur menampilkan pilihan pakaian dan aksesoris untuk pria, wanita, dan anak-anak, serta 

koleksi musiman yang selalu terbaru. Pencahayaan yang terang dan dekorasi yang bersih menciptakan suasana 

yang menyenangkan dan menarik, menjadikan pengalaman berbelanja lebih nyaman. Selain itu, toko ini 

dilengkapi dengan ruang ganti yang luas dan nyaman serta area kasir yang efisien, memastikan pelayanan yang 

cepat dan memuaskan bagi setiap pelanggan.  

Perusahaan harus mencari cara baru untuk bertahan dalam kompetisi yang semakin ketat. Menggunakan 

strategi pemasaran yang melibatkan experiential marketing dan brand love mengharuskan bisnis untuk mencapai 

pasar yang lebih luas dari sebelumnya, dengan cara menarik minat konsumen untuk membeli kembali produk. 

Konsep pemasaran telah berkembang cepat menjadi experiential marketing experiential marketing yang 

menawarkan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dengan berdasarkan pengalaman pemasaran setiap 

masing-masing pelanggan. Oleh karena itu, suatu perusahaan harus mempunyai rencana pemasaran yang menjadi 

pedoman dalam melakukan promosi, melayani pelanggan, dan menjaga kelangsungan usahanya (Nurjanah dan 

Juanim, 2020).  

Perusahaan harus meningkatan kecintaan pada merek (brand love) karena dapat memberikan kesan yang 

baik pada konsumen. Pada dasarnya, konsumen yang mencintai merek cenderung lebih tertarik kepada merek 

daripada konsumen yang tidak mencintai merek. Selain itu, kecintaan merek dikombinasikan dengan pengalaman 

yang menyenangkan dapat menghasilkan dorongan emosional yang kuat yang menghasilkan loyalitas konsumen. 

Konsumen yang setia pada merek cenderung memiliki dorongan emosional yang keterikatannya kuat dengan 
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merek tertentu, sehingga konsumen tidak tertarik pada merek lain (Barata, 2023). Selain itu sesuai research gap 

yang telah dipaparkan dan tidak adanya konsistensi dari penelitian terdahulu belum ada yang teliti experiential 

marketing dan brand love terhadap repurchase intention, sehingga secara langsung penelitian replikasi ini penting 

dilakukan untuk menambah referensi dan pemahaman mengenai variable terkait. 

 Berdasarkan uraian diatas, maka Penulis menetapkan judul “Pengaruh Experietial Marketing Dan Brand 

Love Terhadap Repurchase Intention Pada H&M Manado”. 
 

Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini yaitu: 

1. Untuk mengetahui pengaruh experiential marketing dan brand love secara simultan terhadap repurchase 

intention pada H&M Manado Town Square 

2. Untuk mengetahui pengaruh experiential marketing secara parsial terhadap repurchase intention pada H&M 

Manado Town Square 

3. Untuk mengetahui pengaruh brand love terhadap repurchase intention secara parsial pada H&M Manado 

Town Square  

 

TINJAUAN PUSTAKA 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pemasaran  

 Pemasaran merupakan langkah penting yang harus diambil oleh perusahaan, baik yang bergerak 

di bidang barang maupun jasa untuk mempertahankan bisnisnya, karena pemasaran adalah salah satu 

langkah perusahaan yang berinteraksi langsung dengan konsumen. Oleh sebab itu, pemasaran dapat 

diartikan sebagai interaksi antara pasar dan manusia (Rambe dan Aslami, 2021).  

 

Manajemen Pemasaran 

 Manajemen pemasaran adalah salah satu disiplin ilmu manajemen yang penting dalam aktivitas bisnis. 

Ini menjadi faktor kunci untuk kelangsungan hidup perusahaan atau bisnis agar dapat mencapai tujuan yang 

diinginkan. Manajemen pemasaran dianggap sangat penting karena sering disebut sebagai garis depan Perusahaan 

(Ariyanto, 2023). 

 

Strategi Pemasaran 

 Menurut Haque et al., (2021), Strategi pemasaran adalah usaha untuk memasarkan barang atau jasa 

dengan menggunakan pola dan taktik khusus guna meningkatkan penjualan. Karena tidak banyak orang yang 

mengetahui tentang strategi ini, ia juga dapat diartikan sebagai serangkaian tindakan yang diambil oleh perusahaan 

untuk mencapai tujuan tertentu. 
 

Experiential Marketing 

Menurut Nurjanah dan Juanim (2020), experiential marketing merupakan salah satu cara pemasaran untuk 

menawarkan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dengan berdasarkan pengalaman pemasaran setiap 

masing-masing pelanggan. Oleh karena itu, suatu perusahaan harus mempunyai rencana pemasaran yang menjadi 

pedoman dalam melakukan promosi, melayani pelanggan, dan menjaga kelangsungan usahanya. 
 

Brand Love 

 Menurut Hidayah (2020), Brand love adalah kecintaan merek yang membuat pelanggan jatuh cinta pada 

suatu merek yang merupakan respons emosional dengan tambahan kenyamanan dan kepuasan. Berdasarkan 

pengalaman konsumen dengan suatu merek, rasa cinta terhadap produk sering kali merupakan hasil dari 

pemenuhan emosional karena konsumen merasa puas setelah membelinya. Ini bisa berdampak pada rasa cinta 

konsumen terhadap merek tersebut. Hal ini mungkin berdampak pada kecintaan konsumen terhadap merek 

tersebut, sehingga membuat konsumen lebih setia (Winarto dan Widyastuti, 2021). 

 

Repurchase Intention 

Repurchase Intention adalah niat membeli kembali untuk mengacu pada keinginan atau niat pelanggan 

agar melakukan pembelian lagi, namun tidak menjamin akan terjadi pembelian ulang karena sejumlah faktor 

antara lain, keinginan, uang, dan pertimbangan pribadi lainnya, yang dapat mempengaruhi pilihan tersebut 

(Hasniati et al, 2021). 
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Penelitian Terdahulu 

Penelitian Khoirunnisa dan Astini (2021), penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki dampak experiential 

marketing dan social media marketing terhadap niat pembelian kembali (repurchase intention) dan kepercayaan 

merek (brand trust) dalam penggunaan produk fashion hijab Klamby. Jenis studi ini adalah penelitian deskriptif 

kuantitatif. Populasi yang diteliti meliputi seluruh klien fashion hijab Klamby yang telah melakukan pembelian 

produk Klamby wear lebih dari dua kali. Penelitian ini melibatkan 155 responden. Penelitian ini mengukur 

intensitas masing-masing variabel penelitian serta model struktural dengan menggunakan teknik Structural 

Equation Modeling (SEM). Data dikumpulkan melalui dua metode, yaitu Evaluasi Model Pengukuran (Outer 

Model) dan pengujian Model Struktural (Inner Model). Analisis data dilakukan menggunakan metode analisis 

deskriptif dan analisis statistik. Temuan studi menunjukkan bahwa experiential marketing dan social media 

marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali dan kepercayaan merek. 

Penelitian dari Herlina et al., (2021), Penelitian ini untuk mengetahui bagaimana brand reputation dan 

experiential marketing berpengaruh terhadap repurchase intention pada Indomaret cabang Ciparay. Bentuk 

penelitian yang diguanakan adalah penelitian kuantitatif. Objek penelitian adalah cabang Indomaret di Kecamatan 

Pakutandang Ciparay Kabupaten Bandung, Indonesia. Penelitian ini mengumpulkan data sebanyak 149 responden 

untuk dianalisis. Dengan menggunakan SPSS versi 20, penelitian ini menggunakan operasional regresi berganda 

untuk mengevaluasi hipotesis. Hasil penelitian menunjukan bahwa kedua variable inpenden yaitu brand 

reputation dan experiential marketing berpengaruh terhadap repurchase intention.  

Penelitian dari Mailoor et al, (2021), Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana kepuasan 

pelanggan di PT Kumala Cemerlang Abadi Wuling Motors Tomohon mempengaruhi hubungan antara 

experiential marketing dan kualitas layanan terhadap niat beli ulang. Pendekatan kuantitatif diterapkan dalam 

penelitian ini. Sampel penelitian terdiri dari 75 orang, yang merupakan 25% dari total populasi, dengan teknik 

sampling non probability sampling. Metode analisis meliputi uji asumsi klasik, uji multikolinearitas, uji 

heteroskedastisitas, dan uji normalitas. Hasil penelitian menunjukkan bahwa experiential marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, kualitas layanan juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen. Namun, experiential marketing memiliki pengaruh negatif namun tidak 

signifikan terhadap niat pembelian ulang, dan kualitas layanan memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan 

terhadap niat pembelian ulang. Kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian ulang dan bertindak sebagai variabel mediasi antara experiential marketing serta niat pembelian ulang, 

serta antara kualitas layanan dan niat pembelian ulang. 

 

Model Penelitian 

 
Gambar 2. Model Penelitian 

(Sumber: Kajian Teori, 2023) 

 

Hipotesis Penelitian 

H1:  Diduga experiential marketing (X1) dan brand love (X2) diduga berpengaruh secara simultan terhadap 

repurchase intention (Y),   

H2: Diduga experiential marketing (X1) diduga berpengaruh secara parsial terhadap repurchase intention (Y) 

H3:  Diduga brand love (X2) diduga berpengaruh secara parsial terhadap repurchase intention (Y). 
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METODE PENELITIAN 

 

Pendekatan Penelitian 

 Penelitian ini dilakukan menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif menurut Abdullah et 

al., (2022), adalah jenis penelitian ilmiah yang mempelajari fenomena dan bagian-bagiannya secara sistematis 

serta hubungan antara konsumen. Penelitian kuantitatif menurut Paramita et al., (2021), menggunakan angka 

untuk mengukur variabel penelitian dan menggunakan statistik untuk menganalisis data. Amruddin et al., (2022) 

menyatakan bahwa penerapan metode kuantitatif mengacu pada metode penelitian ini berbasis pada pendekatan 

positivisme, yang diterapkan untuk mempelajari populasi atau sampel tertentu dengan menggunakan instrumen 

penelitian untuk mengumpulkan data. Hipotesis yang diajukan sebelumnya diuji melalui analisis data kuantitatif 

atau statistik. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi apakah terdapat hubungan antara 

Experiential Marketing (sebagai variabel independen), Brand Love (sebagai variabel independen), dan 

Repurchase Intention (sebagai variabel dependen). 

 

Tempat dan Waktu Penelitian 

 Lokasi atau tempat penelitian adalah posisi dimana letak suatu penelitian di laksanakan, untuk 

mempermudah peneliti dalam mengambil data sebagai referensi. Objek penelitan dilakukan pada H&M Manado 

Town Square. Lama waktu yang digunakan untuk melakukan penelitian yaitu 1 bulan. 

 

Populasi, Besaran Sampel dan Teknik Sampling  

 Berdasarkan Darmanah (2019),  Populasi merujuk pada kelompok subjek atau objek yang memiliki 

kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dianalisis dan diambil kesimpulan. Dalam 

penelitian ini, populasi yang diteliti adalah seluruh konsumen H&M Manado Town Square yang telah melakukan 

pembelian minimal dua kali. Jenis populasi dalam penelitian ini adalah populasi tak terhingga (infinite 

population), karena jumlah pasti konsumen di H&M Manado Town Square tidak diketahui. Kriteria untuk 

menentukan sampel adalah pengunjung yang telah membeli produk setidaknya sekali, telah menerima informasi 

tentang produk, dan menunjukkan minat untuk melakukan pembelian ulang, jumlah sampel yang diperoleh 

dibulatkan menjadi 100 responden untuk mempermudah penelitian. Kriteria populasi yang dipertimbangkan 

dalam perhitungan proporsi adalah sebagai berikut: 

1. Konsumen yang pernah berbelanja dan menjadi pelanggan di H&M Manado Town Square. 

2. Konsumen yang berjenis kelamin pria atau wanita dengan usia minimal 17 tahun. 

 

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Menurut (Sugiyono, 2020) Validitas mengacu pada tingkat kesesuaian antara data objek penelitian dan 

data yang dikumpulkan oleh peneliti. Instrumen yang valid memiliki tingkat validitas yang tinggi, sedangkan 

instrumen yang tidak valid memiliki nilai rendah. Untuk menguji validitas instrumen penelitian, peneliti 

melakukan uji coba (try out) pada 100 responden. Koefisien korelasi (R) yang diperoleh dari perhitungan ini akan 

dibandingkan dengan tingkat signifikansi 100 persen, atau α = 5 persen. Menurut Ibnu Hajar dalam Hardiani et 

al., (2020), Instrumen penelitian adalah alat pengukuran yang digunakan untuk memperoleh informasi kuantitatif 

secara objektif mengenai perubahan karakteristik variabel. Oleh karena itu, diperlukan teknik pengembangan 

skala atau instrumen pengukuran untuk mengukur variabel secara sistematis dan akurat.  

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2018:161) Uji normalitas bertujuan untuk memeriksa apakah variabel pengganggu atau 

residual dalam model regresi mengikuti distribusi normal. Salah satu cara untuk menilai normalitas residual adalah 

dengan melihat grafik histogram yang membandingkan data observasi dengan distribusi normal. Namun, hanya 

mengandalkan histogram bisa menyesatkan, terutama jika jumlah sampel kecil. Metode yang lebih akurat adalah 

dengan menggunakan normal probability plot, yang membandingkan distribusi kumulatif data dengan distribusi 

normal. Jika distribusi data residual normal, plot ini akan menunjukkan garis diagonal, dan data seharusnya 

mengikuti garis tersebut. 

 

Uji Multikolinearitas  

Menurut Ghozali (2018) dalam kutipan Nanincova (2019) Tujuan uji multikolinieritas adalah untuk 

menentukan apakah terdapat korelasi antara variabel independen dalam model regresi. Multikolinieritas menguji 
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apakah ada hubungan antara variabel bebas dalam model regresi. Sebuah model regresi yang baik seharusnya 

tidak menunjukkan korelasi antara variabel independen. Untuk mengidentifikasi multikolinieritas, digunakan nilai 

toleransi dan Variance Inflation Factor (VIF). Nilai VIF kurang dari 10 menunjukkan bahwa tidak ada 

multikolinieritas, sedangkan nilai VIF lebih dari 10 mengindikasikan adanya multikolinieritas. 

 

Uji Heterokedastisitas 

 Menurut Ghozali (2018) dalam kutipan Nanincova (2019), Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

menentukan apakah variabel dalam model regresi menunjukkan variabilitas residual yang berbeda antara 

pengamatan satu dengan yang lainnya. Untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas, nilai koefisien korelasi Rank 

Spearman antara variabel independen dan variabel pengganggu dihitung. Heteroskedastisitas dianggap tidak ada 

jika nilai probabilitas (sig) lebih besar dari 0,05, atau menggunakan uji scatterplot dengan menganalisis grafik 

penyebaran data tidak teratur dan tidak membentuk pola tertentu. 

 

Uji Hipotesis 

Uji F (Simultan) 

 

Menurut Trida et al., (2021) Pengujian F-statistik bertujuan untuk mengevaluasi apakah semua koefisien 

regresi dari variabel independen secara bersama-sama memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen 

dalam model regresi. Tujuan dari pengujian ini adalah untuk menentukan apakah kedua variabel independen 

tersebut memberikan pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. 

Hipotesis yang hendak diuji (hipotesis nol) : 

H0 : b1 = b2 = ... = bk = 0 

Ha : b1 ≠ b2 ≠... ≠ bk t≠ 0 

 

Uji t (Parsial) 

Pengujian hipotesis secara parsial bertujuan untuk mengevaluasi pengaruh masing-masing variabel 

independen terhadap variabel dependen. Menurut Ghozali (2018) dalam kutipan Pradita et al., (2019), nilai 

signifikansi t dari hasil analisis regresi dapat digunakan untuk menghasilkan uji t.  

 

Uji Korelasi Berganda 

Menurut Jaya (2019) Korelasi berganda adalah metode yang digunakan untuk menguji hubungan antara 

tiga atau lebih variabel, termasuk dua atau lebih variabel independen dan satu variabel dependen. Metode ini 

mengukur seberapa kuat hubungan antar variabel independen serta hubungan  dengan variabel dependen. Dasar 

Penambilan Keputusan: 

- Jika nilai signifikan F change < 0,05 maka ada hubungan secara signifikan 

- Jika nilai signifikan F change > 0,05 maka tidak ada hubungan secaara signifikan 

 

Uji Koefisien Determinasi R2 

 Uji ini digunakan untuk menilai sejauh mana model dapat menjelaskan variabel dependen. Kriteria 

pengujian statistik menggunakan nilai koefisien determinasi yang berkisar antara 0 (nol) hingga 1 (satu). 

Kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen meningkat jika nilai koefisien 

determinasi mendekati 1, menunjukkan bahwa variabilitas variabel dependen dapat dijelaskan dengan baik oleh 

variabel independen. Sebaliknya, jika nilai tersebut mendekati 0, informasi yang digunakan untuk menjelaskan 

variabel dependen semakin sedikit. Dalam uji empiris, jika nilai adjusted R2 negatif, maka dianggap sama dengan 

0. Sebaliknya, jika adjusted R2 bernilai positif, maka dianggap mendekati 1. (Ghozali, 2018). 

 

Hasil Penelitian 

Gambaran Umum objek Penelitian 

H&M Manado Town Square adalah salah satu toko ritel dari merek fashion global H&M (Hennes & 

Mauritz). Toko ini menawarkan berbagai koleksi fashion untuk pria, wanita, remaja, dan anak-anak. H&M dikenal 

dengan produk-produk fashion yang trendi dan terjangkau, termasuk pakaian, aksesori, sepatu, dan produk fashion 

lainnya. H&M Manado Town Square menjadi salah satu destinasi belanja populer di Manado karena lokasinya 

yang strategis dan penawaran produk yang selalu mengikuti tren fashion terbaru. Selain itu, toko ini juga sering 

menawarkan promo dan diskon menarik, yang menjadi daya tarik tambahan bagi konsumen lokal. Dengan suasana 

toko yang nyaman dan pelayanan yang baik, H&M di Manado Town Square berupaya memberikan pengalaman 
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berbelanja yang menyenangkan bagi para pelanggannya. H&M Manado Town Square yang hadir pada tanggal 26 

Maret 2022 berlokasi di pusat kota Manado, menjadikannya mudah diakses oleh warga lokal dan turis. Manado 

Town Square sendiri adalah salah satu mall terbesar di kota Manado sehingga menarik banyak pengunjung setiap 

hari. 
 

Hasil Uji Validitas 

Tabel 1. Uji Valditas 

Variabel Item r Hitung r Tabel Keterangn 

Experiential 

Marketing (X1) 

X1.1  0,806 0,196 Valid  

X1.2 0,844 0,196 Valid  

X1.3 0,835 0,196 Valid  

X1.4 0,758 0,196 Valid  

X1.5  0,760 0,196 Valid   

Brand Love (X2) 

X2.1 0,823 0,196 Valid   

X2.2 0,858 0,196 Valid  

X2.3 0,831 0,196 Valid  

X2.4 0,801 0,196 Valid  

X2.5  0,723 0,196 Valid   

Repurchase 

Intention (Y) 

Y.1 0, 741 0,196 Valid   

Y.2 0,801 0,196 Valid  

Y.3 0,710 0,196 Valid  

Sumber: Hasil Olah Data, (2024) 

Berdasarkan Tabel 1 nilai r hitung, semua item yang diuji menunjukkan nilai r hitung > r Tabel, sehingga 

semua butir instrumen dalam penelitian ini dianggap valid. Dengan demikian, semua pertanyaan yang terkait 

dengan ketiga variabel Experiential Marketing, Brand Love, dan Repurchase Intention dinyatakan valid, karena 

setiap instrumen penelitian memiliki nilai r hitung > r Tabel.  

 

Hasil Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 

Variabel Koefisien alpha cronbach keterangan 

Experiential Marketing 0,858 Reliabel  

Brand Love 0,866 Reliabel 

Repurchase Intention 0,611 Reliabel 

Sumber: Hasil Olah Data, (2024) 

Berdasarkan tabel 2 hasil pengujian yang tercantum dalam tabel dapat disimpulkan bahwa uji reliabilitas 

menunjukkan nilai Cronbach Alpha yang lebih besar dari 0,60. Dengan demikian, setiap pernyataan dalam 

kuesioner dianggap reliabel dan dapat digunakan dalam penelitian ini. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Hasil Uji Normalitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Uji Normalitas 

Sumber: Hasil Olah Data, (2024) 



 ISSN 2303-1174          A. N. A. Putri.,  S. Moniharapon., C. N. Rondonuwu., 

83 Jurnal EMBA 

   Vol. 12 No. 4 Oktober 2024, Hal. 76-87 

Berdasarkan gambar 3, yaitu Normal P-P Plot of Regression, garis diagonal pada grafik ini menunjukkan 

distribusi data yang ideal jika mengikuti distribusi normal. Titik-titik di sekitar garis tersebut menggambarkan 

data yang diuji. Karena sebagian besar titik berada sangat dekat atau bahkan menempel pada garis, dapat 

disimpulkan bahwa data yang diperoleh mengikuti distribusi normal. 

 

Hasil Uji Multikolinieritas 

Tabel 3 Uji Multikolinieritas 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Olah Data, (2024) 

Hasil uji multikolinieritas menunjukan bahwa semua variabel mempunyai nilai Tolerance >0,10 atau 

nilai VIF < 10, maka dapat disimpulkan tidak terdapat gejala multikolinieritas atau lolos uji multikolinieritas. 

 

Hasil Uji Heteroskadasitas 

 
Gambar 4 .Uji Heteroskadasitas 

Sumber: Hasil Olah Data, (2024) 

 Dari hasil pengujian yang terlihat dalam gambar 4 diatas, dilihat bahwa titik-titik tersebut secara acak dan 

tidak membentuk pola yang jalas. Selain itu, penyebaran titik-titik data terjadi diatas dan dibawah angka 0 pada 

sumbu Y. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. 

 

Uji Hipotesis  

Hasil Uji Simultan (F) 

Tabel 4. Uji Simultan (F) 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Olah Data, (2024) 

 Berdasarkan tabel 4 diatas, nilai F hitung yang diperoleh adalah 141,772 > 3,09 dan tingkat signifikan 

yang diperoleh adalah 0,000 < 0,05. Ini menunjukkan bahwa Experiential Marketing dan Brand Love secara 

stimultan dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Hal ini berarti bahwa Hipotesis 1 (H1) yang menyatakan 

Experiential Marketing dan Brand Love berpengaruh terhadap Repurchase Intention dapat diterima atau terbukti.  

 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)     

X1 0,290 3,451 

X2 0,290 3,451 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 260.964 2 130.482 141.772 <.000b 

Residual 89.276 97 .920     

Total 350.240 99       
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Hasil Uji Parsial (t) 

Tabel 4 Uji Parsial (t) 
  

  

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Olah Data, (2024) 

Berdasarkan Tabel 4 di atas menunjukan hasil pengujian hipotesis secara parsial (uji t) sebagai berikut : 

1. Nilai t hitung untuk variabel Experiential Marketing (X1) sebesar 2.738 lebih besar dari t Tabel sebesar 1.984. 

Sedangkan untuk nilai signifikan memiliki nilai yang lebih kecil dari Alpha (0,05) yaitu 0,007.  

2. Nilai t hitung untuk variabel Brand Love (X2) sebesar 6.637 lebih besar dari t Tabel sebesar 1.984. Sedangkan 

untuk nilai signifikan memiliki nilai yang lebih kecil dari Alpha (0,05) yaitu 0,000. 

 

Hasil Uji Korelasi Berganda 

Tabel 5 Uji Korelasi Berganda 

Sumber: Hasil Olah Data, (2024) 

Berdasarkan hasil output SPSS dapat diketahui nilai sig. F Change 0,000 berkesimpulan ada hubungan 

variabel independen dan variabel dependen secara signifikan, karena nilai sig F Change 0,000 < 0,05. Menunjukan 

bahwa nilai dari koefisien korelasi (R) yaitu sebesar 0,863 dimana berdasarkan teori nilai kofisien (R) yang 

mendekati 1 memiliki tingkat hubungan yang kuat, Hal tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa ada hubungan 

yang signifikan antara Experiential Marketing dan Brand Love terhadap Repurchase Intention pada H&M 

Manado Town Square. 
 

Hasil Uji Koefisien Determinasi R2 

Tabel 6 Uji Korelasi Determinasi R2 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .863a .745 .740 .95936 

Sumber: Hasil Olah Data, (2024) 

 Tabel 6 menunjukan Nilai R square memiliki nilai sebesar 0,745 atau sama dengan 74.5% yang artinya 

variabel Experiential Marketing Dan Brand Love berpengaruh terhadap Repurchase Intention sebesar 74,5% 

sedangkan sisanya (100%-74.5% = 25,5%) dipengaruhi oleh faktor-faktor lain atau variabel lain diluar variabel 

yang diteliti.  
 

Pembahasan 

Pengaruh Experiential Marketing Dan Brand Love Terhadap Repurchase Intention 

  Penelitian ini mengungkapkan bahwa Experiential Marketing (X1) dan Brand Love (X2) berpengaruh 

signifikan terhadap Repurchase Intention (Y) di H&M Manado Town Square. Temuan tersebut menunjukan 

bahwa kedua faktor ini penting untuk meningkatkan niat pembelian ulang. Experiential Marketing yang positif 

dan Brand Love menghasilkan efek sinergis yang signifikan terhadap repurchase intention. Pengalaman belanja 

yang menyenangkan meningkatkan keterikatan emosional konsumen dengan merek, sementara brand love 

memperkuat loyalitas konsumen. Berdasarkan hasil uji F yang diperoleh dari hasil olah data menggunakan 

program SPSS ,dapat diketahui bahwa variabel Experiential Marketing (X1), dan Brand Love (X2), secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention (Y). Nilai F hitung yang diperoleh adalah 141,772 

> 3,09 dan tingkat signifikan yang diperoleh adalah 0,000 < 0,05. Ini menunjukan bahwa tingkat signifikan 0,000 

lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) dan F hitung > F Tabel (141,772 > 3,09) maka dapat disimpulkan H1 diterima. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta   

1 (Constant) 6.122 .408   15.010 .000 

Experiential Marketing .101 .037 .261 2.738 .007 

Brand Love .256 .039 .632 6.637 .000 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change F Change df1 df2 Sig.F Change 

1 .863a .745 .740 .95936 .745 141.772 2 97 .000 
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Artinya bahwa variabel Experiential Marketing (X1), dan Repurchase Intention (X2), secara bersama-sama 

berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap Repurchase Intention Pada H&M Manado Town Square. 

 

Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, terdapat pengaruh positif dan signifikan dari Experiential 

Marketing (X1) terhadap Repurchase Intention (Y). Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa variabel 

Experiential Marketing memiliki tingkat keandalan yang baik, yang membuktikan bahwa Experiential Marketing 

secara efektif mempengaruhi Repurchase Intention pada H&M Manado Town Square, adapun indikator – 

indikator untuk mengukur Experiential Marketing seperti yang dijelaskan di atas berarti responden setuju bahwa 

adanya pengaruh variabel Experiential Marketing terhadap Repurchase Intention Pada H&M Manado Town 

Square. Hipotesis dari hasil penelitian ini adalah H2 diterima. Ditunjukkan dengan nilai t hitung 2,738 > t Tabel 

1.984 dengan tingkat signifikan sebesar 0,007 < 0,05. Artinya Experiential Marketing merupakan salah satu faktor 

yang mempengaruhi Repurchase Intention pada H&M Manado Town Square. Hal ini sejalan dengan penelitian 

Khoirunnisa dan Astini (2021), menunjukan bahwa experiential marketing dan marketing social media berdampak 

positif terhadap repurchase intention dan brand trust, hasil Penelitian Nurrizky et al., (2023) menunjukan bahwa 

experiential marketing berdampak positif serta signifikan pada repurchase intention pada restaurant taichan 

goreng. 

 

Pengaruh Brand Love Terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa pengaruh Brand Love (X2) terhadap 

Repurchase Intention (Y) ada pengaruh positif dan signifikan. Dari hasil ini dinyatakan karena variabel Brand 

Love pada tahap uji reliabilitas didapatkan hasil reliabel, hal tersebut membuktikan bahwa Brand Love terbukti 

memiliki pengaruh terhadap Repurchase Intention pada H&M Manado Town Square, adapun indikator – indikator 

untuk mengukur Brand Love seperti yang sudah dijelaskan di atas ini berarti responden setuju bahwa adanya 

pengaruh variabel Experiential Marketing terhadap Repurchase Intention Pada H&M Manado Town Square. 

Ditunjukkan dengan nilai t hitung 6,637 > t Tabel 1.984 dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Hipotesis 

dalam penelitian ini adalah H3 diterima. Artinya Experiential Marketing merupakan salah satu faktor yang 

mempengaruhi Repurchase Intention Pada H&M Manado Town Square. Hal ini sejalan dengan penelitian Winarto 

dan Widyastuti (2021), menunjukan bahwa brand image dan brand love terdapat pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Repurchase Intention pada produk Gucci di Surabaya, hasil penelitian Gionandhi dan Adlina (2023), 

menunjukan bahwa Product quality dan Brand Love berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase intention. 

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan 

Kesimpulan dalam penelitian ini adalah: 

1. Hasil yang diperoleh menunjukan bahwa variabel experiential marketing dan brand love berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap repurchase intention.  

2. Hasil yang diperoleh menunjukan bahwa variabel experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention.   

3. Hasil yang diperoleh menunjukan bahwa variabel brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention 

 

Saran  

Saran yang dapat diberikan: 

1. Penulis diharapkan melakukan penelitian dengan menggunakan pendekatan pembelajaran yang berbeda agar 

dapat memberikan kontribusi bagi dunia pendidikan, baik sebagai sumbangan pemikiran maupun dalam 

pengembangan ilmu pengetahuan. Selain itu, disarankan untuk meneliti faktor-faktor lain yang mungkin 

mempengaruhi peningkatan repurchase intention. 

2. H&M Manado Town Square perlu memperkuat strategi experiential marketing dan meningkatkan pelayanan 

untuk menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan, sehingga mendorong niat pembelian ulang 

pelanggan. Evaluasi harga yang rutin juga penting untuk memastikan kesesuaian antara harga dan kualitas, 

dengan memanfaatkan umpan balik konsumen sebagai panduan dalam menentukan strategi yang tepat, serta 

menjaga kepercayaan pelanggan. Selain itu, peningkatan standar pelayanan melalui pelatihan karyawan terkait 
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komunikasi dan layanan akan meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. Terakhir, H&M harus terus 

memperbarui koleksi fashion konsumen sesuai dengan tren terbaru dan memperkuat promosi melalui berbagai 

saluran untuk menarik minat dan mendorong pembelian pelanggan. 

3. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu referensi yang bermanfaat bagi mahasiswa/i Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Sam Ratulangi, untuk peneliti selanjutnya, disarankan menggunakan 

tambahan variabel independen yang berkaitan dengan repurchase intention. 
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