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Abstrak 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menganalisis pengaruh brand experience, brand personality, dan 

satisfaction terhadap multichannel purchase intention pada pelanggan PT Matahari Department Store. 

Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan teknik survei  kepada 100 responden di wilayah Kota 

Tegal. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode non probability sampling. Teknik pengumpulan 

data melalui pendistribusian kuesioner. Data dianalisis dengan Structural Equation Modeling (SEM). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Brand Experience berpengaruh positif signifikan terhadap Brand 

Personality.. Variabel Brand Experience positif secara signifikan terhadap Satisfaction. Brand Experience 

berpengaruh positif secara signifikan terhadap Multhichannel Purchase Intention. Variabel Brand 

Experience berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap Multichannel Purchase Intention yang 

dimediasi oleh Brand Personality. Dan Brand Experience berpengaruh positif secara signifikan terhadap 

Multichannel Purchase Intention yang dimediasi oleh Satisfaction. 

 

Kata Kunci: Brand Experience, Brand Personality, Satisfaction, Multichannel Purchase Intention 
 

Abstract 

This study aims to analyze the effects of brand experience, brand personality, and satisfaction on 

multichannel purchase intention among customers of PT Matahari Department Store. The research uses 

a quantitative method with a survey technique involving 100 respondents in the Tegal City area. Sampling 

was done using a non-probability sampling method. Data was collected through the distribution of 

questionnaires and analyzed using Structural Equation Modeling (SEM). The results indicate that brand 

experience has a significant positive effect on brand personality. Brand experience also positively and 

significantly affects satisfaction. Additionally, brand experience has a significant positive effect on 

multichannel purchase intention. Brand experience positively affects multichannel purchase intention, 

though not significantly, when mediated by brand personality. However, brand experience has a 

significant positive effect on multichannel purchase intention when mediated by satisfaction. 

Keywords: Brand Experience, Brand Personality, Satisfaction, Multichannel Purchase Intention 

 
1. PENDAHULUAN 

Pengalaman merek (Brand Experience) adalah elemen krusial yang bisa menjadi dasar bagi strategi 

perusahaan. Menurut Brakus dkk (2009), pengalaman merek mulai terbentuk ketika pelanggan mencari 

informasi atau melihat atribut merek, seperti logo atau kemasan produk, karena hal ini dapat 

mempengaruhi persepsi mereka terhadap merek tersebut. Ini berarti pengalaman merek bukan hanya 

terjadi ketika pelanggan mencoba atau menggunakan produk, tetapi juga saat mereka berinteraksi dengan 

lingkungan gerai atau pelayanan yang diberikan. Pengalaman ini bisa mempengaruhi perasaan, perilaku, 

dan kepuasan pelanggan.  

Selain itu, untuk membentuk nilai merek, penting untuk membentuk persepsi positif pelanggan 

terhadap merek. Salah satu caranya adalah dengan mendekati pelanggan secara pribadi, karena pelanggan 

cenderung lebih tertarik pada merek yang memiliki kepribadian serupa dengan mereka. Aaker (1997) 
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memperkenalkan teori kepribadian merek (Brand Personality), yang membagi kepribadian merek 

menjadi lima dimensi: ketulusan (sincerity), kegembiraan (excitement), kompetensi (competence), 

kemewahan (sophistication), dan ketangguhan (ruggedness). Kepribadian merek ini secara tidak langsung 

mempengaruhi pelanggan dan membantu menjaga loyalitas mereka terhadap merek. 

Zarantonello dan Schmitt dalam Shamim dkk (2013) menekankan bahwa pengalaman merek dan 

kepribadian merek bisa dikembangkan sebagai strategi untuk membentuk loyalitas merek. Loyalitas 

merek adalah perilaku di mana pelanggan secara konsisten memilih merek tertentu tanpa terpengaruh 

oleh merek lain atau strategi pemasaran lainnya. Loyalitas ini terbentuk melalui interaksi yang 

berkelanjutan antara pelanggan dan merek, yang sering kali didorong oleh kepuasan pelanggan. 

Pelanggan yang puas dengan merek tertentu biasanya akan membeli lebih banyak produk dari merek 

tersebut dan merekomendasikannya kepada orang lain.  

Melihat pentingnya fenomena ini, penelitian lebih lanjut perlu dilakukan untuk memahami lebih 

dalam bagaimana pengalaman merek dan kepribadian merek dapat digunakan untuk membangun 

loyalitas merek. Penelitian ini bisa membantu perusahaan dalam mengembangkan strategi yang lebih 

efektif untuk menarik dan mempertahankan pelanggan. 

2. METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Penelitian kuantitatif 

merupakan metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti 

pada populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik 

dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2010). Metode yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah metode survei. Metode survei adalah metode pengumpulan data primer 

dengan memberikan pertanyaan-pertanyaan kepada responden individu. Tujuan penelitian survei adalah 

untuk memperoleh informasi tentang sejumlah responden yang dianggap mewakili populasi tertentu. 

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai instrumen penelitian untuk mengumpulkan data primer 

dari 100 responden. Kuesioner berisi pertanyaan-pertanyaan tertutup terkait variabel-variabel penelitian. 

Data yang terkumpul kemudian dianalisis secara kuantitatif menggunakan analisis Structural Equation 

Model (SEM) untuk menguji hipotesis penelitian. Unit analisis dalam penelitian ini adalah individu. 

Populasi yang diteliti adalah pelanggan PT Matahari Department Store Kota Tegal. Teknik pengambilan 

sampel menggunakan nonprobability sampling. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN (STYLE HEADING) 

3.1. Analisis Deskripsi Responden  

I. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
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Jenis 

Kelamin 

Jumlah Persentase (%) 

Lakii-lakii 37 37 

Peireimpuan 63 63 

Total 100 100 

 (Sumbeir : Data priimeir diiolah, 2023) 

Jeiniis keilamiin meirujuk pada pe irbeidaan biiologiis antara lakii-lakii dan peireimpuan seijak lahiir. Darii 

100 reispondein yang teirliibat dalam peineiliitiian iinii, 63 orang (63%) adalah peireimpuan, seimeintara 37 orang 

(37%) adalah lakii-lakii. I inii meinunjukkan bahwa mayoriitas reispondein adalah peireimpuan.peirseintasei 37%. 

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Tabel 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 Usia Jumlah 

Responden 

Persentase (%) 

17-26 

Tahun 

78 78 

27-36 

Tahun 

14 14 

37-46 

Tahun 

5 5 

47-56 

Tahun 

3 3 

>57 Tahun 0 0 

Total 100 100 

 (Sumbeir: Data Priimeir diiolah, 2023) 

Usiia meinceirmiinkan reintang umur re ispondein saat peineiliitiian diilakukan. Darii tabeil yang ada, 

reispondein paliing banyak beirada dalam re intang usiia 17-26 tahun, seibanyak 78 orang (78%). Seilanjutnya, 

14 reispondein (14%) beirada dalam re intang usiia 27-36 tahun, 5 reispondein (5%) dalam usiia 37-46 tahun, 

dan 3 reispondein (3%) dalam re intang usiia 47-56 tahun. Tiidak ada reispondein yang beirusiia leibiih darii 57 

tahun. 

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Tabel 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan  Jumlah Responden Persentase 

(%) 

PNS 4 4 

Peigawaii 

Swasta 

12 12 

Profeisiional 0 0 

I ibu Rumah 

Tangga 

11 11 

Mahasiiswa 

/ Peilajar 

71 71 
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Laiinya 2 2 

Total  100 100 

 (Sumbeir: Data priimeir diiolah, 2023) 

Peikeirjaan adalah aktiiviitas utama yang diilakukan reispondein untuk meindapatkan peinghasiilan dan 

meimpeirtahankan ke ihiidupan. Dalam pe ineiliitiian iinii, mayoriitas reispondein adalah mahasiiswa atau peilajar, 

seibanyak 71 orang (71%). Seimeintara iitu, 12 reispondein (12%) beikeirja seibagaii peigawaii swasta, 11 

reispondein (11%) seibagaii iibu rumah tangga, 4 reispondein (4%) seibagaii peigawaii neigeirii siipiil (PNS), dan 2 

reispondein (2%) meimiiliikii peikeirjaan laiin. Tiidak ada reispondein yang beikeirja seibagaii profeisiional. 

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendapatan 

Tiingkat peindapatan meingacu pada jumlah uang yang diipeiroleih reispondein darii peikeirjaan atau 

aktiiviitas eikonomii laiinnya. Namun, data spe isiifiik meingeinaii tiingkat peindapatan tiidak diiseidiiakan dalam 

tabeil teirseibut, jadii tiidak ada peinjeilasan deitaiil dalam bagiian iinii. Biiasanya, iinformasii iinii meimbantu untuk 

meimahamii bagaiimana peindapatan meimpeingaruhii karakteiriistiik deimografiis dan peiriilaku reispondein. 

Tabel 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendapatan 

 

(Sumbeir : Data priimeir diiolah, 2023) 

Beirdasarkan tabeil 4 seibagiian banyak re ispondein yang beirjumlah 100 dalam pe ineiliitiian iinii 

diidomiinasii deingan peindapatan seibeisar <1.500.000 seibanyak 73 de ingan peirseintasei 73%, keimudiian 

peindapatan antara 1.500.000-2.500.000 se ibanyak 18 deingan peirseintasei 18%, peindapatan antara 

2.500.000-3.500.000 seibanyak 4 deingan peirseintasei 4%, peindapatan antara 3.500.000-4.500.000 seibanyak 

2 deingan peirseintasei 2%, peindapatan antara 4.500.000-5.500.000 seibanyak 2 deingan peirseintasei 2% dan 

peindapatan >5.500.000 seibanyak 1 deingan peirseintasei 1%. 

4. Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 

Tiingkat peindiidiikan adalah je injang peindiidiikan yang diimiiliikii oleih reispondein meilaluii peindiidiikan 

formal ole ih deiparteimein peindiidiikan. Beiriikut iinii karakteiriistiik reispondein beirdasarkan tiingkat peindiidiikan. 

Tabel 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 

Pendapatan  Jumlah  Persentase 

(%) 

<1.500.000 73 73 

1.500.000-

2.500.000 

18 18 

2.500.000-

3.500.000 

4 4 

3.500.000-

4.500.000 

2 2 

4.500.000-

5.500.000 

2 2 

>5.500.000 1 1 

Total  100 100 
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Pendidikan  Jumlah  Persentase 

(%) 

SD 0 0 

SMP 0 0 

SMA 5 5 

S1 87 87 

S2 0 0 

Laiinya  8 8 

Total  100 100 

  (Sumbeir : Data priimeir diiolah, 2023) 

Darii tabeil dii atas, seibagiian beisar reispondein, yaiitu 87 orang atau 87% darii total 100 reispondein, 

meimiiliikii geilar S1. Tiidak ada reispondein yang meimiiliikii peindiidiikan dii tiingkat SD, SMP, atau S2. Seimeintara 

iitu, 5 reispondein (5%) meimiiliikii peindiidiikan SMA, dan 8 re ispondein (8%) meimiiliikii latar beilakang 

peindiidiikan dii luar kateigorii yang diiseibutkan. 

3.2 Convergent Validity  

Conveirgeint vali idiity diiukur deingan meiliihat niilaii outeir loadiing seitiiap iindiikator teirhadap variiabeil 

lateinnya. Niilaii outeir loadiing yang leibiih beisar darii 0,7 meinunjukkan bahwa iindiikator meinjeilaskan 50% 

atau leibiih variians variiabeil latein. Namun, me inurut Chiin & Wynnei (1999), niilaii outeir loadiing antara 0,5 

hiingga 0,6 juga dapat diianggap meimadaii untuk conveirgeint valiidiity. Hasiil peimroseisan meinggunakan PLS 

algoriithm meinunjukkan bahwa seimua iindiikator meimiiliikii niilaii outeir loadiing dii atas 0,7, yang be irartii 

iindiikator-iindiikator teirseibut dapat meinjeilaskan variiabeil latein deingan baiik dan meimeinuhii kriiteiriia 

conveirgeint valiidiity. Hasiil peimroseisan deingan PLS algoriithm untuk outeir loadiing diisajiikan dalam tabe il 

beiriikut: 

Tabel 6 Nilai Outer Loading 

Variabel Indikator Outer 

Loading 

Brand E ixpeiriieincei 

BE i1 0,813 

BE i2 0,882 

BE i3 0,850 

Brand Peirsonaliity 

BP1 0,853 

BP2 0,893 

BP3 0,895 

BP4 0,849 

BP5 0,903 

Satiisfactiion 
S1 0,935 

S2 0,930 

Multiichanneil 

Purchasei I inteintiion 

MPI i1 0,872 

MPI i2 0,853 

     (Sumbeir: Output PLS, 2023) 

1) Discriminant Validity  

Diiscriimiinant valiidiity diipeiriiksa deingan meinggunakan niilaii cross loadiings, dii mana niilaii cross 
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loadiings untuk iindiikator pada konstruk late innya seindiirii diiharapkan leibiih tiinggii diibandiingkan deingan niilai i 

cross loadiings pada konstruk laiin.  

 

Tabel 7 Nilai Discriminant Validity 

 BE i BP MPI i S 

BE i 0,849    

BP 0,494 0,879   

MPI i 0,583 0,574 0,863  

S 0,578 0,646 0,689 0,933 

 (Sumbeir: Output SmartPLS, 2023) 

Tabel 8 Nilai Average Variant Extracted (AVE) 

Variiabeil Niilaii AVE i 

Brand E ixpeiriieincei 0,721 

Brand Peirsonaliity 0,772 

Multiichanneil Purchasei I inteintiion 0,744 

Satiisactiion 0,870 

(Sumbeir: Output SmartPLS, 2023) 

Tabeil hasiil peingujiian meinunjukkan bahwa se itiiap iindiikator meimiiliikii niilaii cross loadiings teirtiinggi i 

pada konstruk late in yang seisuaii, yang meinunjukkan bahwa iindiikator-iindiikator teirseibut meimiiliikii 

diiscriimiinant valiidiity yang baiik. Seilaiin cross loadiings, diiscriimiinant valiidiity juga dapat diiliihat darii niilai i 

Aveiragei Variiancei E ixtracteid (AVE i). Seitiiap konstruk latein harus meimiiliikii niilaii AVE i leibiih beisar darii 0,5 

untuk meinunjukkan mode il peingukuran yang baiik. Hasiilnya meinunjukkan bahwa niilaii AVE i untuk seimua 

variiabeil (Brand E ixpeiriieincei, Brand Pe irsonaliity, Multiichanneil Purchase i I inteintiion, dan Satiisfactiion) 

meileibiihii 0,5, yang me ingiindiikasiikan bahwa se itiiap variiabeil meimiiliikii diiscriimiinant valiidiity yang meimadaii. 

2) Composite Reliability  

Dalam analiisiis SE iM-PLS (Structural E iquatiion Modeiliing wiith Partiial Leiast Squareis), reiliiabiiliitas 

konstruk diiukur deingan dua iindiikator utama: Composiitei Reiliiabiiliity dan Cronbach’s Alpha. Be iriikut adalah 

asiil peingujiian composiitei reiliiabiiliity. 

 Tabel 9 Nilai Composite Reability dan Cronbach’s Alpha 

Variiabeil 
Cronbach’s 

Alpha 

Composiitei 

Reiabiiliity 

Brand E ixpeiriieincei 0,806 0,886 

Brand Peirsonaliity 0,926 0,944 

Multiichanneil 

Purchasei I inteintiion 

0,657 0,853 

Satiisfactiion 0,850 0,930 

(Sumbeir: Output SmartPLS, 2023) 

Beirdasarkan tabe il hasiil, seimua konstruk dalam peineiliitiian iinii meinunjukkan niilaii Composiitei 
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Reiliiabiiliity dii atas 0,7, yang me inunjukkan reiliiabiiliitas baiik. Namun, variiabeil "Multiichanneil Purchase i 

I inteintiion" meimiiliikii niilaii Cronbach’s Alpha dii bawah 0,7, seihiingga diianggap tiidak reiliiabeil. 

a. Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

1) Uji Kebaikan Model (Model Fit) 

Niilaii R-Squarei (R2) meinunjukkan seibeirapa baiik modeil meinjeilaskan variiasii variiabeil eindogein. 

Kriiteiriia R² adalah 0,67 untuk kuat, 0,33 untuk modeirat, dan 0,19 untuk le imah. Hasiil peineiliitiian 

meinunjukkan niilaii R² seibagaii beiriikut: 

Tabel 10 Nilai R-square 

Variabel Endogen R-square  
Kriteri

a 

Brand Peirsonaliity 

(Z1)  
0,244 

Modeira

t 

Multiichanneil 

Purchasei I inteintiion 

(Y)  

0,542 Kuat 

Satiisfactiion (Z2)  0,334 
Modeira

t  

 (Sumbeir: Output SmartPLS, 2023) 

Beirdasarkan tabeil teirseibut, dapat diikeitahuii bahwa niilaii R-squarei Brand Peirsonaliity: 0,244 (Modeirat)  

yang meinunjukkan Brand E ixpeiriieincei meinjeilaskan 24,4% variiasii Brand Peirsonaliity. Satiisfactiion: 0,334 

(Modeirat) yang me inunjukkan Brand E ixpeiriieincei meinjeilaskan 33,4% variiasii Satiisfactiion, dan  

Multiichanneil Purchasei I inteintiion: 0,542 (Kuat) yang me inunjukkan kombiinasii Brand E ixpeiriieincei, Brand 

Peirsonaliity, dan Satiisfactiion meinjeilaskan 54,2% variiasii Multiichanneil Purchasei I inteintiion. 

Seilaiin niilaii R-Squarei, niilaii Q-squarei diigunakan untuk me ingukur keibaiikan modeil deingan seimakiin 

tiinggii niilaii Q² meinunjukkan mode il leibiih fiit deingan data. Tabe il meinunjukkan Q² untuk masiing-masiing 

variiabeil, ayiitu: 

Tabel 11 Nilai Q-square 

Variabel  SSO SSE 
Q² (=1-

SSE/SSO) 

Brand 

E ixpeiriieincei (X) 
300,000 300,000  

Brand 

Peirsonaliity 

(Z1)  

500,000 410,107 0,180 

Multiichanneil 

Purchasei 

I inteintiion (Y)  

200,000 123,425 0,383 

Satiisfactiion 

(Z2)  
200,000 143,393 0,283 

 (Sumbeir: Output SmartPLS, 2023) 
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Beirdasarkan tabe il dii atas, diikeitahuii hasiil Q2 Brand Peirsonaliity: 0,180, Multiichanneil Purchase i 

I inteintiion: 0,383, Satiisfactiion: 0,283, deingan Total Q² 0,846 me inunjukkan mode il meinjeilaskan 84,6% 

variiasii data, yang me inunjukkan keibaiikan modeil yang baiik.keibaiikan (modeil fiit). 



 

 

9  

3.2 Pembahasan  

1. Pengaruh Brand Experience (X) terhadap Brand Personality   

Hasiil peineiliitiian iinii meinje ilaskan bahwa Brand Eixpeiriieincei teirbuktii beirpeingaruh posiitiif 

siigniifiikan teirhadap brand pe irsonaliity hal iinii diibuktiikan deingan niilaii peingaruh variiabeil Brand 

E ixpeiriieincei teirhadap Brand Pe irsonaliity seibeisar 0,494 dan niilaii t-statiistiic 6,969 (>1,96) seihiingga H1 

diiteiriima.  Hal iinii seilaras deingan peineiliitiian seibeilumnya yang diiteiliitii oleih Slaton 2020 deingan hasiil 

peineiliitiian meinunjukan bahwa variiablei brand eixpeiriieincei meimiiliikii p-valuei seibeisar 0,000 (<0,05) atau 

teirdapat peingaruh siigniifiikan teirhadap brand peirsonaliity, Hal iinii meimbuktiikan bahwasannya deingan 

meingeilola peingalaman seinsoriik, afeiktiif, kogniitiif, dan peiriilaku seicara eifeiktiif, Mataharii dapat 

meimpeirkuat ciitra brand pe irsonaliity meireika seibagaii meireik yang styliish, ramah, kompe itein, dan 

deipeindablei. Strateigii yang konsiistein dan teiriinteigrasii dalam meinciiptakan brand eixpeiriieincei yang 

posiitiif akan meimbantu Mataharii dalam meimpeirtahankan daya tariik meireika dii pasar riiteil yang 

kompeitiitiif. 

2. Pengaruh Brand Experience (X) Terhadap Satisfaction 

Hasiil peineiliitiian iinii meinje ilaskan bahwa Brand Eixpeiriieincei teirbuktii beirpeingaruh posiitiif 

siigniifiikan teirhadap Satiisfactiion hal iinii diibuktiikan deingan niilaii peingaruh variiabeil Brand E ixpeiriieince i 

teirhadap Brand Pe irsonaliity seibeisar 0,578 dan niilaii t-statiistiic 8,880 (>1,96) se ihiingga H2 diiteiriima.  

Hal iinii seilaras deingan peineiliitiian seibeilumnya yang diiteiliitii oleih Kusuma 2014 deingan  hasiil peineiliitiian 

meinunjukan bahwa variiablei brand eixpeiriieincei meimiiliikii p-valuei seibeisar 0,000 (<0,05) atau teirdapat 

peingaruh siigniifiikan teirhadap Satiisfactiion. Hal iinii meimbuktiikan bahwasannya Deingan meinciiptakan 

peingalaman beirbeilanja yang meinyeinangkan dan meimuaskan, Mataharii dapat meiniingkatkan loyaliitas 

peilanggan, meindapatkan reikomeindasii posiitiif, dan meimpeirkuat reiputasii meireik meireika. Fokus pada 

eileimein-eileimein seipeirtii kualiitas produk, layanan pe ilanggan, dan liingkungan toko akan me imbantu 

Mataharii Deipartmeint Storei dalam meimbangun hubungan yang le ibiih kuat dan posiitiif deingan 

peilanggan meireika. 

3. Pengaruh Brand Experience (X) terhadap Multichannel Purchase Intention 

Hasiil peineiliitiian iinii meinje ilaskan bahwa Brand E ixpeiriieincei teirbuktii beirpeingaruh posiitiif 

siigniifiikan teirhadap Multiichanneil Purchasei I inteintiion hal iinii diibuktiikan deingan niilaii peingaruh 

variiabeil Brand Eixpeiriieincei teirhadap Brand Pe irsonaliity seibeisar 0,247 dan niilaii t-statiistiic 2,721 

(>1,96) seihiingga H3 diiteiriima.  Hal iinii seilaras deingan peineiliitiian seibeilumnya yang diiteiliitii oleih Qii & 

Yon, 2020 deingan  hasiil peineiliitiian meinunjukan bahwa variiablei brand eixpeiriieincei meimiiliikii p-value i 

seibeisar 0,007 (<0,05) atau te irdapat peingaruh siigniifiikan teirhadap Multiichanneil Purchasei I inteintiion. 

Hal iinii meimbuktiikan bahwasannya deingan meinciiptakan peingalaman beirbeilanja yang posiitiif dan 

konsiistein dii seimua saluran, Mataharii dapat meiniingkatkan keipeircayaan dan loyaliitas peilanggan, 
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seirta meimotiivasii meireika untuk meinggunakan beirbagaii saluran untuk me ilakukan peimbeiliian. Fokus 

pada iinteigrasii saluran, kualiitas layanan, dan komuniikasii yang eifeiktiif akan meimbantu Mataharii 

dalam meiraiih keisukseisan dii eira beilanja multiikanal iinii. 

4. Pengaruh Brand Experience (X) terhadap Multichannel Purchase Intention yang dimediasi 

oleh Brand Personality 

Hasiil peineiliitiian iinii meinjeilaskan bahwa Brand E ixpeiriieincei teirbuktii beirpeingaruh neigatiive i 

dan tiidak siigniifiikan teirhadap Multiichanneil Purchasei I inteintiion yang diimeidiiasii oleih Brand 

Peirsonaliity hal iinii diibuktiikan deingan niilaii peingaruh variiabeil Brand E ixpeiriieincei teirhadap 

Multiichanneil Purchasei I inteintiion yang diimeidiiasii oleih Brand Pe irsonaliity seibeisar 0,085 dan niilaii t-

statiistiic 1,605 (>1,96) se ihiingga H4 diitolak.  Hal iinii tiidak seilaras deingan peineiliitiian seibeilumnya 

yang diiteiliitii oleih Zhou, L., & Le iei, S. 2021 deingan  hasiil peineiliitiian meinunjukan bahwa variiable i 

brand eixpeiriieincei meimiiliikii p-valuei seibeisar 0,109 (<0,05) atau teirdapat peingaruh tiidak siigniifiikan 

teirhadap Multiichanneil Purchasei I inteintiion yang diimeidiiasii oleih Brand Peirsonaliity. Hal iinii 

meimbuktiikan bahwasannya Peingaruh Brand E ixpeiriieincei teirhadap niiat peimbeiliian multiikanal di i 

Mataharii Deipartmeint Storei biisa meinjadii neigatiif atau tiidak siigniifiikan jiika Brand Peirsonaliity tiidak 

seisuaii atau tiidak konsiistein deingan peingalaman yang diiteiriima peilanggan. Keitiidakcocokan antara 

Brand E ixpeiriieincei dan Brand Pe irsonaliity dapat meinyeibabkan keibiingungan, keitiidakpuasan, dan 

kurangnya motiivasii untuk meimbeilii meilaluii beirbagaii saluran. Untuk me ingoptiimalkan niiat 

peimbeiliian multiikanal, Mataharii peirlu meimastiikan bahwa Brand Pe irsonaliity meireika seijalan 

deingan peingalaman yang diitawarkan dii seimua saluran dan mampu me inciiptakan hubungan 

eimosiional yang kuat deingan peilanggan. 

5. Pengaruh Brand Experience (X) terhadap Multichannel Purchase Intention yang dimediasi 

oleh Satification    

Hasiil peineiliitiian iinii meinjeilaskan bahwa Brand E ixpeiriieincei teirbuktii beirpeingaruh posiitiif dan 

siigniifiikan teirhadap Multiichanneil Purchasei I inteintiion yang diimeidiiasii oleih Satiisfactiion hal iinii 

diibuktiikan deingan niilaii peingaruh variiabeil Brand E ixpeiriieincei teirhadap Multiichanneil Purchase i 

I inteintiion yang diimeidiiasii oleih Satiisfactiion seibeisar 0,252 dan niilaii t-statiistiic 2,982 (>1,96) seihiingga 

H5 diiteiriima.  Hal iinii seilaras deingan peineiliitiian seibeilumnya yang diiteiliitii oleih Nguyein, T., & Siimkiin, 

L., 2023 deingan  hasiil peineiliitiian meinunjukan bahwa variiablei brand eixpeiriieincei meimiiliikii p-value i 

seibeisar 0,003 (<0,05) atau teirdapat peingaruh siigniifiikan teirhadap Multiichanneil Purchasei I inteintiion 

yang diimeidiiasii oleih Satiisfactiion. Hal iinii meimbuktiikan bahwasannya Peingalaman beirbeilanja yang 

meimuaskan baiik dii toko fiisiik maupun onliinei meiniingkatkan keipuasan peilanggan, yang ke imudiian 

meimpeirkuat niiat meireika untuk be irbeilanja meilaluii beirbagaii saluran. Deingan fokus pada 

peiniingkatan kualiitas Brand E ixpeiriieincei dan meimastiikan keipuasan peilanggan. 



 

 

11  

PENUTUP 

Kesimpulan  

Beirdasarkan hasiil peineiliitiian yang teilah diilakukan meingeinaii peingaruh Brand E ixpeiriieincei teirhadap 

Multiichanneil Purchasei I inteintiion yang diimeidiiasii oleih Brand Peirsonaliity dan Satiisfactiion dii PT Matahari i 

Deipartmeint Storei Kota Teigal, dapat diitariik beibeirapa keisiimpulan seibagaii beiriikut: 

1. Variiabeil Brand E ixpeiriieincei meimiiliikii peingaruh posiitiif siigniifiikan teirhadap variiabeil Brand Peirsonaliity 

(pada siigniifiikansii 0,05) 

2. Variiabeil Brand E ixpeiriieincei tiidak meimiiliikii peingaruh posiitiif siigniifiikan teirhadap variiabeil Satiisfactiion 

(pada siigniifiikansii 0,05) 

3. Variiabeil Brand E ixpeiriieincei meimiiliikii peingaruh posiitiif siigniifiikan teirhadap variiabeil Multhiichanne il 

Purchasei I inteintiion (pada siigniifiikansii 0,05) 

4. Variiabeil Brand E ixpeiriieincei meimiiliikii peingaruh posiitiif namun tidak siigniifiikan teirhadap variiabeil 

Multhiichanneil Purchasei I inteintiion yang diimeidiiasii oleih Brand Peirsonaliity (pada siigniifiikansii 0,05) 

5. Variiabeil Brand E ixpeiriieincei meimiiliikii peingaruh posiitiif siigniifiikan teirhadap variiabeil Multhiichanne il 

Purchasei I inteintiion yang diimeidiiasii oleih Satiisfactiion (pada siigniifiikansii 0,05) 

Saran 

1. Berdasarkan hasil penelitian, variabel brand experience dan satisfaction pada took itu rendah, 

diiharapkan untuk PT Matahari Department Store Kota Tegal memastikan bahwa pengalaman 

pelanggan konsisten di semua saluran, baik di toko fisik maupun online merasakan identitas brand 

yang sama, mulai dari desain toko hingga pengalaman berbelanja di situs web, dan meningkatkan 

kualitas layanan di setiap titik kontak dengan pelanggan, termasuk layanan pelanggan, proses 

pembelian, dan penanganan keluhan 
2. Peimiiliihan waktu peingamatan yang pe indeik seihiingga hasiil yang diipeiroleih keimungkiinan tiidak 

konsiistein deingan hasiil peineiliitiian seibeilumnya, seihiingga peineiliitii peirlu meinambah waktu peingamatan 

peineiliitiian. 

3. Peineintuan sampeil dan wiilayah peingamatan yang kurang se isuaii juga dapat meimpeingaruhii hasiil 

peineiliitiian seihiingga kurang maksiimal. 
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