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ABSTRAK

Hariyanto, Nadya Ambarwati. 2023, SKRIPSI. Judul: “Analisis Islamic Branding

Dan Customer Experience Serta Dampaknya Pada Repurchase Intention dengan

Brand Trust Sebagai Mediator” (Studi Pada Hayyu Skin Clinic Kota Malang)

Pembimbing : H. Slamet, SE., MM., Ph.D

Kata Kunci  : Islamic Branding, Customer Experience, Brand Trust, Repurchase
Intention

Hal terpenting yang menjadi standar keberhasilan perusahaan adalah
timbulnya repurchase intention. Karena repurchase intention membuktikan jika
konsumen mendapatkan pengalaman positif. Selain itu, pentingnya repurchase
intention juga dapat mempengaruhi profitabilitas sekaligus acuan perusahaan untuk
melihat seberapa jauh konsumen mempercayai mereknya. Dengan demikian,
banyak faktor yang mempengaruhi repurchase intention. Oleh sebab itu, penelitian
ini bertujuan untuk menguji pengaruh Islamic branding, dan customer experience
terhadap repurchase intention melalui brand trust.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Objek dalam penelitian
ini adalah Hayyu Skin Clinic Kota Malang dengan konsumennya sebagai subjek
penelitian. Sebanyak 165 responden berpartisipasi dalam penelitian ini. Penentuan
responden menggunakan pendekatan purposive sampling. Sedangkan metode
survey digunakan sebagai strategi pengumpulan data, dengan menggunakan
kuesioner tertutup berskala [likert. Sebelum disebarkan kepada responden,
instrumen telah di uji yang semua hasilnya dinyatakan valid dan reliabel. Analisis
data menggunakan software SmartPLS 4.

Hasil penelitian menunjukkan jika (1) Islamic branding berpengaruh negatif
dan signifikan terhadap repurchase intention; (2) Customer experience
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention; (3) Islamic
branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust; (4) Customer
experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust; (5) Brand trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention; (6) Islamic
branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention
dimediasi oleh brand trust; (7) Customer experience berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention dimediasi oleh brand trust.

XV



ABSTRACT

Hariyanto, Nadya Ambarwati. 2023, THESIS. Title: “Analysis of Islamic Branding
and Customer Experience and Their Impact on Repurchase Intention with Brand
Trust as a Mediator" (Study at Hayyu Skin Clinic Malang City)

Advisor : H. Slamet, SE., MM., Ph.D
Keywords : Islamic Branding, Customer Experience, Brand Trust, Repurchase
Intention

The most important thing that sets the standard for a company's success is
the emergence of repurchase intentions. Because repurchase intention proves that
consumers have had a positive experience, Apart from that, the importance of
repurchase intention can also influence profitability as well as a company's
reference for how far consumers trust their brand. Thus, many factors influence
repurchase intentions. Therefore, this research aims to examine the influence of
Islamic branding and customer experience on repurchase intention through brand
trust.

This study uses a quantitative approach. The object of this research is the
Hayyu Skin Clinic in Malang City, with its consumers as research subjects. A total
of 165 respondents participated in this research. Determining respondents used a
purposive sampling approach. Meanwhile, the survey method was used as a data
collection strategy, using a closed Likert scale questionnaire. Before being
distributed to respondents, the instrument was tested, and all results were declared
valid and reliable. Data analysis using SmartPLS 4 software.

The research results show that (1) Islamic branding has a negative and
significant effect on repurchase intention; (2) Customer experience has a positive
and significant effect on repurchase intention; (3) Islamic branding has a positive
and significant effect on brand trust; (4) Customer experience has a positive and
significant effect on brand trust; (5) Brand trust has a positive and significant effect
on repurchase intention, (6) Islamic branding has a positive and significant effect
on repurchase intention, mediated by brand trust; (7) Customer experience has a
positive and significant effect on repurchase intention, mediated by brand trust.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Repurchase intention timbul karena adanya pengalaman pembelian yang sudah
dilakukan oleh konsumen di masa lalu. Selain itu, repurchase intention terjadi
karena adanya sikap yang muncul sebagai reaksi dari sebuah objek yang
sebelumnya memberi dampak positif bagi konsumen. Repurchase intention
merupakan sebuah fenomena yang berpengaruh dalam pemasaran karena dapat
menentukan profitabilitas perusahaan (Larasetiati & Ali, 2019). Lebih lanjut,
profitabilitas bertujuan untuk mengetahui apakah perusahaan telah menjalankan
usahanya dengan efektif (Harahap et al., 2021). Pentingnya repurchase intention
berkaitan dengan hubungan emosional antara konsumen dengan merek sehingga
memunculkan pengalaman bagi konsumen. Munculnya pengalaman pembelian
yang positif akan membentuk sebuah kepercayaan, sehingga memperkuat
repurchase intention konsumen di masa depan. Repurchase intention merupakan
hal yang penting agar pemasar mengetahui sejauh mana konsumen bersedia untuk
melakukan pembelian pada produk atau layanan dengan merek yang sama di masa
depan dengan kurun waktu tertentu (Ali, 2019). Dengan begitu, para pemasar bisa
memanfaatkan keadaan ini untuk memprediksi pembelian konsumen dan

kecenderungan ekonomi di masa depan.

Bagi sebuah perusahaan, adanya repurchase intention menjadi sebuah

keberhasilan agar bisa bertahan dari ketatnya persaingan bisnis serupa (Khoirunnisa



& Astini, 2021). Menurut Trivedi & Yadav, (2020) berpendapat dengan adanya
repurchase intention sangatlah penting bagi sebuah bisnis karena terdapat nilai
ekonomis di dalamnya dan secara tidak langsung akan menciptakan kepercayaan
konsumen pada sebuah merek. Sejalan dengan itu, Darmawan et al., (2021) juga
berpendapat dengan adanya hubungan kontinu antara perusahaan dengan konsumen
akan membuat konsumen setia untuk melakukan kunjungan dan pembelian ulang.
Maka dari itu, sebagian besar pemasar lebih memilih untuk mempertahankan
hubungan baik dengan para konsumen karena ketatnya persaingan dan mahalnya

mendapat pelanggan baru (Sudharsan & Ganesh, 2022).

Sebagai pemasar, memahami faktor-faktor yang dapat mempengaruhi konsumen
agar melakukan pembelian ulang merupakan sesuatu yang penting. Hal ini
dilakukan agar pemasar memahami kebutuhan para konsumennya. Adapun
beberapa faktor yang mempengaruhi repurchase intention menurut Chatzoglou et
al., (2022) menyatakan jika repurchase intention dipengaruhi oleh kepuasan
konsumen, loyalitas konsumen, kualitas produk, dan nilai yang dirasakan. Hellier
et al, (2003) menyatakan jika repurchase intention dipengaruhi oleh kualitas
layanan, ekuitas dan nilai yang dirasakan, kepuasan konsumen, loyalitas konsumen,
preferensi merek, dan expected switching cost. Lebih lanjut, masih terdapat faktor
yang mempengaruhi repurchase intention yaitu adanya Islamic branding yang
mana dalam buku Kotler & Armstrong (2020) termasuk dalam subkultur pada
faktor kebudayaan. Dalam faktor kebudayaan, terdapat beberapa bagian yang
meliputi budaya, kelas sosial, dan subkultur. Subkultur merupakan bagian kecil dari

kebudayaan yang lebih memberikan ciri khusus bagi anggotanya seperti kelompok,



wilayah geografis, ras, kebangsaan, dan agama (Kotler et al., 2020). Selain itu,
faktor lain yang mempengaruhi repurchase intention adalah customer experience
yang termasuk dalam faktor psikologi. Faktor psikologi dapat mempengaruhi
perasaan, menyelidiki informasi, dan mendeskripsikan pikiran untuk kemudian
mengambil sebuah tindakan (Lamb et al., 2001). Pengalaman tercipta dari proses
belajar yang dilalui sehingga mengubah tingkah laku seseorang (Kotler et al.,
2020). Sedangkan menurut Zboja & Voorhees, (2006) menyatakan jika terdapat
juga faktor pembentuk repurchase intention yaitu adanya kepercayaan merek

(brand trust).

Merujuk  data  dari  World  Population  Review  dalam  situs

https://worldpopulationreview.com/ jika Islam adalah agama terbesar kedua di

dunia setelah agama Kristen dengan jumlah populasinya diperkirakan 1,91 miliar
jiwa. Sedangkan di Indonesia, Islam adalah agama dengan mayoritas pemeluk
terbanyak dengan jumlah 237.558.000 populasi (RISSC, 2023). Dengan besarnya
jumlah umat muslim ini, para pemasar menyadari jika konsumen muslim bisa
menjadi target dalam memasarkan produk mereka (M. & Meutianingrum, 2021).
Pemasar percaya jika keyakinan yang dipercayai oleh seorang konsumen akan
mempengaruhi perilaku pembelian mereka terhadap suatu produk atau merek,
terutama seorang muslim (Jasin ef al., 2021). Melihat peluang ini, pemasar
memanfaatkannya sebagai strategi bisnis untuk memasarkan produk kepada umat
muslim yang pastinya mempertimbangkan halal, haram, dan riba karena terdapat
konsekuensi penting dalam agama Islam mengenai ketiga hal tersebut. Salah satu

strategi yang digunakan oleh pemasar untuk ditujukan kepada umat muslim adalah


https://worldpopulationreview.com/

penggunaan Islamic branding. Hal ini membuat Islamic branding menjadi menarik
untuk diteliti, alasannya karena dalam Islamic branding terdapat nilai-nilai Islam
seperti amanah, kejujuran, akuntabilitas, dan tanggung jawab ke dalam sebuah
produk (Chalil et al., 2020). Lebih lanjut, pentingnya Islamic branding dapat
mendorong para pemasar untuk memberikan kualitas terbaik pada setiap produk
atau jasa yang akan dijual kepada konsumen (Shahid et al., 2023). Jika sebuah
produk atau merek tersebut sesuai dengan keyakinan yang dianutnya, maka
konsumen tidak akan ragu untuk melakukan pembelian (Apriyanto & Heruwasto,
2019). Apalagi jika konsumen mendapatkan pengalaman baik pada pembelian
sebelumnya, maka akan semakin meningkatkan repurchase intention produk
tersebut di masa depan (Wulandari & Marlena, 2020). Oleh karena itu pertumbuhan
pasar Islam sangat pesat dan dianggap sebagai faktor yang penting dalam memicu

segmentasi pasar untuk konsumen muslim (Aniqoh & Hanastiana, 2020).

Selain Islamic branding, adanya repurchase intention muncul ketika konsumen
memiliki pengalaman (customer experience) yang sangat baik pada pembelian
sebelumnya (Seligman, 2018). Adanya customer experience sangat bepengaruh
terhadap repurchase intention oleh konsumen (Sugathan & Ranjan, 2019), karena
konsumen bukan hanya menginginkan fungsi utama dari produk tetapi pengalaman
baik yang diperoleh saat menggunakan produk tersebut sehingga terbentuk
repurchase intention (Aji et al., 2020). Customer experience penting untuk
diperhatikan oleh pemasar karena menciptakan pengalaman yang baik akan
menciptakan kepercayaan tersendiri bagi konsumen (Hwang et al., 2021).

Menciptakan customer experience yang kuat dan tahan lama merupakan salah satu



cara bagi pemasar agar bisnisnya tetap bertahan dan menjadi tujuan pemasar untuk
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen (Evelyna, 2022). Selain
itu, pentingnya customer experience bisa menjadi strategi bagi pemasar agar terlihat
menonjol di tengah persaingan pasar yang kompetitif. Pengalaman yang dirasakan
konsumen terhadap sebuah merek merupakan faktor penting yang menjadi
pertimbangan konsumen saat memutuskan akan melakukan pembelian ulang atau

beralih kepada merek lain.

Pengalaman positif membentuk respon emosional yang baik karena keinginan
dari konsumen telah terpenuhi (Ratnasari et al, 2020). Munculnya respon
emosional positif yang dirasakan oleh konsumen menimbulkan rasa percaya
terhadap merek (brand trust) sehingga menimbulkan dorongan untuk membeli
kembali di tempat yang sama (Soedionon et al., 2020). Kepercayaan konsumen
terhadap merek merupakan cornerstone of the strategic partnership yang sangat
bernilai. Brand trust merupakan aset berharga bagi perusahaan karena akan
membuat konsumen sulit beralih ke merek lain (Suhastini & Iswanto, 2019). Dan
menjadi dasar penting yang diperlukan untuk keberhasilan hubungan jangka
panjang (Baisyir, 2021). Sindarto & Ellitan, (2023) menyatakan jika semakin
percaya konsumen terhadap sebuah merek, maka semakin meningkatkan
repurchase intention. Kepercayaan terhadap sebuah merek sangatlah penting bagi
sebuah perusahaan agar produknya menjadi jalan keluar bagi konsumen dalam
memenuhi kebutuhannya (Khairunnisa ef al., 2020) dan menjadi syarat penting
untuk membangun hubungan dengan konsumen sehingga bisa bersaing dengan

kompetitor (Cardoso et al., 2022).



Sudaryanto et al., (2020) dalam penelitiannya yang bertujuan untuk meneliti
pengaruh perilaku konsumen terhadap repurchase intention di toko muslim
Basmalah Kota Jember menyatakan jika brand image islami memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap repurchase intention. Sedangkan Kusnandar & Afiff
(2020) yang meneliti hubungan branding halal, halal brand perceived quality, halal
brand loyalty, halal brand satisfaction, halal brand trust, country image, dan
repurchase intention terhadap produk yang dikonsumsi pada Restoran Ramen di
Jakarta menyatakan bahwa branding halal berpengaruh terhadap halal brand trust,
kemudian halal brand trust berpengaruh terhadap repurchase intention. Sedangkan
branding halal ternyata tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase

imtention.

Penelitian Khan et al, (2022) yang bertujuan untuk mengetahui hubungan
anteseden dari brand equity, brand image, halal brand trust, dan halal brand
satisfaction terhadap konsumen makanan halal di Kota Samarahan dan Kota
Kuching, Serawak, Malaysia menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara
halal brand image terhadap halal brand trust. Sementara Rahmawaty &
Rakhmawati, (2022) dalam penelitiannya yang bertujuan untuk menguji pengaruh
Islamic branding dan halal awareness terhadap repurchase intention yang
dimediasi oleh frust pada konsumen muslim produk halal di Kabupaten Kudus
menemukan jika Islamic branding secara signifikan mempengaruhi #rust konsumen
terhadap merek dan repurchase intention. Selain itu, penelitian ini juga
membuktikan bahwa variabel frust berhasil menjadi mediasi antara Islamic

branding terhadap repurchase intention.



Penelitian dari Abrian & Adrian, (2021) yang bertujuan untuk mengetahui
pengaruh dari customer experience terhadap repurchase intention yang dimoderasi
oleh variety seeking pada hotel bintang 4 di Kota Padang menyatakan jika variabel
customer experience berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention.
Itu berarti jika semakin baik customer experience yang didapat maka akan
meningkatkan repurchase intention oleh konsumen. Sedangkan Aldriyanti &
Tjajaningsih, (2022) dalam penelitiannya yang bertujuan untuk mengetahui
pengaruh corporate image dan customer experience terhadap customer satisfaction
dan repurchase intention pada konsumen Origo Coffeshop Semarang menyatakan
jika variabel customer experience menunjukkan pengaruh yang negatif terhadap

repurchase intention.

Azizah & Kurniawati, (2023) dalam penelitiannya yang bertujuan untuk
menganalisis customer experience dan brand loyalty melalui brand trust dan brand
affect pada konsumen yang menggunakan skincare pada 5 brand lokal di Indonesia
dimana customer experience berpengaruh positif terhadap brand trust. Penelitian
dari Chandra & Adiwijaya, (2023) yang bertujuan untuk menguji pengaruh dari
customer experience dan brand trust terhadap repurchase intention dimoderasi oleh
sales promotion pada Stasiun Pengisian Bahan Bakar Minyak (SPBU) Shell di
Surabaya menemukan hasil pada variabel customer experience berpengaruh positif

dan signifikan terhadap brand trust.

Penelitian dari Dayani ef al, (2022) yang bertujuan untuk meneliti tentang
pengaruh product e-service quality dan brand trust terthadap repurchase intention

dengan customer satisfaction sebagai mediasi pada pengguna aplikasi



Telemedicine di Jabodetabek menunjukkan jika brand trust berpengaruh secara
signifikan terhadap repurchase intention. Selaras dengan penelitian Nawangsari &
Kusumawati, (2023) yang bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand trust,
product quality, price dan social media marketing terhadap repurchase intention
yang menunjukkan variabel brand trust menunjukkan pengaruh signifikan terhadap
repurchase intention. Namun berbeda dengan penelitian dari Chandra & Adiwijaya,
(2023) yang bertujuan untuk menguji pengaruh dari customer experience dan brand
trust terhadap repurchase intention dimoderasi oleh sales promotion pada Stasiun
Pengisian Bahan Bakar Minyak (SPBU) Shell di Surabaya menyatakan jika brand

trust tidak memiliki pengaruh terhadap repurchase intention.

Berdasarkan fenomena pada penelitian terdahulu yang sudah dijabarkan,
terdapat research gap yang membuat peneliti tertarik untuk melakukan penelitian
yang tujuannya menguji pengaruh variabel Islamic branding dan customer
experience terhadap repurchase intention dengan brand trust sebagai mediator.
Sehubungan dengan itu, peneliti ingin mengujinya pada konsumen Hayyu Skin
Clinic di Kota Malang. Alasan peneliti memilth Hayyu Skin Clinic karena
berdasarkan survei yang telah dilakukan oleh peneliti melalui website dan sosial
media klinik kecantikan yang ada di Kota Malang, hasilnya adalah Hayyu Skin
Clinic merupakan satu-satunya klinik kecantikan di Kota Malang yang menerapkan
konsep syar’i dalam proses perawatannya. Ini diperkuat dengan statement pada

website dari Hayyu Skin Clinic yaitu https://hayyu.co.id/ (2023) yang menyatakan

jika klinik kecantikan ini dalam proses perawatannya mengutamakan nilai-nilai

Islam dengan tidak menambah atau mengurangi bentuk wajah. Lebih lanjut, dikutip


https://hayyu.co.id/

dari https://.google.com/maps Hayyu Skin Clinic yang berada di Kota Malang juga

mendapatkan berbagai macam ulasan melalui google maps dengan rating bintang
4,9 dan total 144 ulasan. Adapun dalam ulasan tersebut, terdapat beberapa
konsumen yang mendapat pengalaman kurang menyenangkan. Ini dibuktikan
dengan adanya 6 ulasan dibawah bintang 5 yang diberikan oleh konsumen. Akan
tetapi, banyak juga konsumen Hayyu Skin Clinic yang merasakan pengalaman
positif ketika melakukan perawatan. Pernyataan ini dibuktikan dengan adanya 138
ulasan bintang 5 yang diberikan oleh konsumen setelah perawatan. Hal ini membuat
peneliti tertarik untuk meneliti secara langsung bagaimana customer experience
yang dirasakan oleh konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang. Selain itu pada
penelitian sebelumnya, masih belum banyak ditemukan penelitian terhadap jasa
layanan klinik kecantikan khususnya yang berbasis syari’ah. Sedangkan mayoritas
penelitian terdahulu melakukan penelitian terhadap jasa layanan telekomunikasi,
sosial media, hotel, aplikasi, dan travel. Sehingga membuat peneliti tertarik
melakukan penelitian yang dilaksanakan pada objek yang berbeda yaitu pada klinik
kecantikan. Dengan demikian, peneliti mengambil Islamic branding, customer
experience, brand trust, dan repurchase intention sebagai variabel penelitian karena
berdasarkan pada pemaparan yang telah dijabarkan sebelumnya, terdapat
pentingnya Islamic branding, customer experience, dan brand trust yang
berdampak pada repurchase intention yang dilakukan oleh konsumen pada sebuah

merek.


https://.google.com/maps

10

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya maka masalah

yang akan dibahas dalam penelitian ini antara lain:

1. Apakah Islamic branding berpengaruh terhadap repurchase intention pada

konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang?

2. Apakah customer experience berpengaruh terhadap repurchase intention pada

konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang?

3. Apakah Islamic branding berpengaruh terhadap brand trust pada konsumen

Hayyu Skin Clinic Kota Malang?

4. Apakah customer experience berpengaruh terhadap brand trust pada konsumen

Hayyu Skin Clinic Kota Malang?

5. Apakah brand trust berpengaruh terhadap repurchase intention pada konsumen

Hayyu Skin Clinic Kota Malang?

6. Apakah terdapat pengaruh Islamic branding terhadap repurchase intention
dengan brand trust sebagai mediator pada konsumen Hayyu Skin Clinic Kota

Malang?

7. Apakah terdapat pengaruh customer experience terhadap repurchase intention
dengan brand trust sebagai mediator pada konsumen Hayyu Skin Clinic Kota

Malang?



11

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, maka tujuan

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Menguji Islamic branding berpengaruh terhadap repurchase intention pada

konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang

2. Menguji customer experience berpengaruh terhadap repurchase intention pada

konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang

3. Menguji Islamic branding berpengaruh terhadap brand trust pada konsumen

Hayyu Skin Clinic Kota Malang

4. Menguji customer experience berpengaruh terhadap brand trust pada konsumen

Hayyu Skin Clinic Kota Malang

5. Menguji brand trust berpengaruh terhadap repurchase intention pada konsumen

Hayyu Skin Clinic Kota Malang

6. Menguji terdapat pengaruh Islamic branding terhadap repurchase intention
dengan brand trust sebagai mediator pada konsumen Hayyu Skin Clinic Kota

Malang

7. Menguji terdapat pengaruh customer experience terhadap repurchase intention
dengan brand trust sebagai mediator pada konsumen Hayyu Skin Clinic Kota

Malang
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1.4 Manfaat Penelitian

Peneliti berharap penelitian ini dilakukan agar dapat dipergunakan oleh beberapa

pihak antara lain:

1. Bagi Peneliti
Peneliti berharap hasil dari penelitian ini bisa memperluas ilmu pengetahuan
dan wawasan khususnya pada bidang pemasaran. Memahami fakta
sebenarnya terjadi kemudian melakukan perbandingan dengan teori yang ada.
Selain itu penelitian ini untuk syarat dalam memperoleh gelar Sarjana
Manajemen (S.M.) Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang.

2. Bagi Akademik
Peneliti berharap jika hasil dari penelitian ini dapat memberikan wawasan
yang lebih luas kepada pembaca dan penulis serta menjadi tambahan literatur
dalam melakukan penelitian khususnya di bidang yang sama.

3. Bagi Perusahaan
Peneliti berharap jika hasil penelitian ini bisa menjadi gambaran dan masukan
bagi perusahaan tentang Islamic branding dan customer experience untuk
mempertahankan dan meningkatkan brand trust dan repurchase intention

konsumen.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Kajian Empiris
Dalam penelitian ini, terdapat penelitian terdahulu dan novelty of research yang
digunakan dengan tujuan sebagai pembanding dan acuan untuk penelitian saat ini.

2.1.1 Penelitian Terdahulu

Adapun penelitian terdahulu yang digunakan dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

No Nama Peneliti, Tujuan dan Metode Hasil Penelitian
Tahun, dan Judul Penelitian
Penelitian
1. | Khan ef al., (2021), | Penelitian ini | 1. Islamic branding
Role of Social media | bertujuan untuk | memiliki dampak positif

in the development
of Islamic branding

mengetahui pengaruh
Islamic branding dan

terhadap halal purchase
decision

and its impact on | strategi ~ pemasaran | 2. Islamic branding
purchase and | terhadap halal | berpengaruh positif
repurchase purchasing dan | terhadap repurchase
intention for Halal | repurchase intention | intention
Products: A Uses | pada kepuasan | 3.  Purchase  decison
and  Gratification | pengguna sosial | berpengaruh positif
Perspective, Journal | media  di  Kuala | signifikan terhadap
of Al-Qamar Lumpur, Malaysia. | kepuasan peguna media
Metode yang | sosial
digunakan dalam | 4. Repurchase intention
penelitian ini adalah | berpengaruh positif
kuantitatif dan | signifikan terhadap

analisis partial least
squares structural
equation.

kepuasan peguna media
sosial

13
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No Nama Peneliti, Tujuan dan Metode Hasil Penelitian
Tahun, dan Judul Penelitian
Penelitian
2. | Sudaryanto et al., | Penelitian ini | 1. Islamic Brand image
(2020), Behaviour | bertujuan untuk | berpengaruh signifikan
on Repurchase | meneliti pengaruh | terhadap repurchase
intention  in  a | Islamic brand image | intention
Moslem Ethnic | dan store atmosphere | 2. Store  atmosphere
Store in Indonesia, | terhadap repurchase | berpengaruh signifikan
International intention dimoderasi | terhadap repurchase
Journal of | online promotion di | intention
Innovation, toko muslim | 3. Online promotion tidak
Creativity and | Basmalah Kota | memoderasi pengaruh
Change Jember. Metode yang | Islamic branding terhadap
digunakan adalah | repurchase intention
kuantitatif dengan | 4. Online promotion tidak
analisis regresi | memoderasi pengaruh store
moderasi atmosphere terhadap
repurchase intention
3. | Sulaiman et al, | Penelitian ini | 1. Halal food and beverage
(2022), The impacts | bertujuan untuk | berpengaruh positif
of Shariah- | menyelidiki dampak | terhadap revisit intention
compliant hotel | Shariah-compliant 2. Shariah-compliant
attributes on Muslim | hotel (halal food and | facilities berpengaruh
travellers revisit | beverage,  Shariah- | positif ~ terhadap revisit
intention: religiosity | compliant  facilities, | intention
as a moderator, | Shariah-compliant 3. Compliant operation
Journal of Islamic | operation, dan | tidak berpengaruh
Marketing Shariah-compliant signifikan terhadap revisit
interior design) | intention
terhadap revisit | 4. Shariah-compliant
intention dimoderasi | interior  design  tidak
oleh religiusitas | berpengaruh signifikan
konsumen hotel | terhadap revisit intention
syari’ah di Penang, | 5. Religiusitas tidak
Malyasia. Metode | memoderasi pengaruh
yang digunakan dalam | antara  halal food and
penelitian ini adalah | beverage  dan  revisit
kuantitatif dan | intention
pendekatan  Partial | 6.  Religiusitas  tidak
Least Squares (PLS) | memoderasi pengaruh
antara  Shariah-compliant
Facilities  dan  revisit
intention

7. Religiusitas memoderasi
pengaruh antara Shariah-
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No Nama Peneliti, Tujuan dan Metode Hasil Penelitian
Tahun, dan Judul Penelitian
Penelitian
compliant  facilities dan
revisit intention
8. Religiusitas tidak
memoderasi pengaruh
antara compliant operation
dan revisit intention
9. Religiusitas memoderasi
pengaruh antara Shariah-
compliant interior design
dan revisit intention
4. | Kusnandar & Afiff, | Penelitian ini | 1. Country image
(2020), The Role of | bertujuan untuk | berpengaruh terhadap halal
The Country's | meneliti pengaruh | brand image
Image and Halal | hubungan halal brand | 2. Halal brand image
Branding terhadap repurchase | berpengaruh terhadap halal
Constructs in | intention dan country | brand perceived quality,
Influencing image pada konsumen | halal brand satisfication,
Repurchase restoran ramen di | brand trust, dan brand
intentions, European | Jakarta. loyalty
Journal of | Menggunakan metode | 3. Halal brand tidak
Molecular & | penelitian kuantitatif | berpengaruh terhadap
Clinical. dan teknik analisis | repurchase intention
Structural  Equation | 4. Halal brand perceived
Modelling (SEM). quality berpengaruh
terhadap repurchase
intention
5. Halal brand satisfication
tidak berpengaruh terhadap
repurchase intention
6. Brand trust dan brand
loyalty berpengaruh
terhadap repurchase
intention
7. Country image tidak
berpengaruh terhadap
repurchase intention
5. | Rahmawaty & | Penelitian ini | 1. Islamic branding dan
Rakhmawati, bertujuan untuk | halal awareness secara
(2022), Repurchase | menguji pengaruh | signifikan mempengaruhi
intention of Halal | Islamic branding dan | kepercayaan konsumen
Cosmetic  Product | halal awareness | terhadap merek dan niat
Among Muslim | terhadap trust dan | beli ulangnya
Consumers: The | repurchase intention
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No Nama Peneliti, Tujuan dan Metode Hasil Penelitian
Tahun, dan Judul Penelitian
Penelitian
Roles of Islamic | sertapengaruh Islamic | 2. Islamic branding dan
branding, Halal | branding dan halal | halal awareness
Awareness, and | awareness  terhadap | berpengaruh terhadap
Trust, repurchase intention | variabel trust
IQTISHADIA: dimediasi oleh trust|3.  Trust  berpengaruh
Jurnal Kajian | pada konsumen | terhadap repurchase
Ekonomi dan Bisnis | muslim pengguna | intention
Islam kosmetik  halal di | 4. Trust mampu memediasi
Kudus. Metode | pengaruh Islamic branding
penelitian yang | dan  halal  awareness
digunakan dalam | terhadap repurchase
penelitian ini adalah | intention.
kuantitatif dan teknik
statistik Partial Least
Squares Path
Modelling.

6. | Khan et al, (2021), | Penelitian ini | 1. Halal brand image
Antecedents of halal | bertujuan untuk | berpengaruh positif
brand  equity: a | mengetahui hubungan | terhadap  halal  brand
study of halal food | anteseden dari brand | satisfication
sector of Malaysia, | equity, brand image, | 2. Halal brand image
Journal of Islamic | halal brand trust, dan | berpengaruh positif
Marketing halal brand | terhadap halal brand trust

satisficstion terhadap | 3. Halal brand satisfaction
konsumen makanan | dan halal brand trust
halal di Kota | berhasil memediasi
Samarahan dan Kota | hubungan  halal  brand
Kuching,  Serawak, | image terhadap halal brand
Malaysia. Metode | equity

yang digunakan dalm | 4. Halal brand satisfaction
penelitian ini adalah | berpengaruh positif
kuantitatif dan teknik | terhadap halal brand equity
Confirmatory Factor | 5. Halal brand trust tidak
Analysis (CFA) dan | memiliki pengaruh
Structural — Equation | terhadap halal brand equity
Modelling (SEM).

7. | Putra et al.,, (2023), | Penelitian ini | 1.  Halal certification
The Effects of Halal | bertujuan untuk | berpengaruh positif dan
certification and | menganalisis signifikan terhadap brand
Web  Design on | pengaruh halal | trust
Purchase intention | certification dan | 2. Website design
Mediated by Brand | website design | berpengaruh positif dan

trust in E Commerce

terhadap  repurchase
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No Nama Peneliti, Tujuan dan Metode Hasil Penelitian
Tahun, dan Judul Penelitian
Penelitian
of Halal Cosmetics | intention yang | signifikan terhadap brand
Consumers in | dimediasi oleh brand | trust
Bandung Raya, | trust pada konsumen | 3. Halal certification tidak
Ilomata e-commerce  produk | berpengaruh terhadap
International kosmetik halal di | purchase intention
Journal of | Bandung Raya. | 4. Website design
Management Metode yang | berpengaruh positif dan
digunakan adalah | signifikan terhadap
kuantitatif dan analisis | purchase intention
uji validitas, | 5. Brand trust berpengaruh
reabilitas, uji asumsi | positif ~dan  signifikan
klasik, dan uji sobel | terhadap purchase intention
dengan sofware SPSS | 6. Brand trust mampu
25 memediasi pengaruh halal
certification terhadap
purchase intention
7. Brand trust mampu
memediasi pengaruh
website design terhadap
purchase intention
8. | Abrian & Adrian, | Penelitian ini | 1. Customer experience
(2021), The Effect of | bertujuan untuk | berpengaruh positif
Customer mengetahui pengaruh | terhadap repurchase
experience on | dari customer | intention
Repurchase experience terhadap | 2. Variety seeking mampu
intention with | repurchase intention | memoderasi pengaruh
Variety Seeking as | yang dimoderasi oleh | customer experience
Variable variety seeking pada | terhadap repurchase

Moderation at 4-
Star Hotels, Jurnal
Pendidikan

Teknologi Kejuruan

konsumen hotel
bintang 4 di Kota
Padang. Metode yang
digunakan adalah
penelitian kuantitatif
dan analisis regresi
moderasi.

intention ke arah negatif

9. | Aldriyanti & | Penelitian i | 1. Corporate image
Tjajaningsih, bertujuan untuk | berpengaruh positif
(2022), The | mengetahui pengaruh | signifikan terhadap
Influence of | corporate image dan | customer satisfaction.
Company Image and | customer experience | 2. Customer experience
Customer terhadap customer | berpengaruh positif
experience on | satisfaction dan | signifikan terhadap
Satisfaction and the | repurchase intention | customer satisfaction.
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No Nama Peneliti, Tujuan dan Metode Hasil Penelitian
Tahun, dan Judul Penelitian
Penelitian
Impact on | pada konsumen Origo | 3. Corporate image
Repurchase Coffeshop Semarang. | berpengaruh positif
intention, Almana: | Metode yang | signifikan terhadap
Jurnal Manajemen | digunakan adalah | repurchase intention.
dan Bisnis penelitian kuantitatif | 4. Customer experience
dan  teknik  path | berpengaruh negatif
analysis terhadap repurchase
intention.
5. Customer satisfaction
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
repurchase intention
10. | Amoako et al, | Penelitian ni| 1. Online innovation
(2023), Online | bertujuan untuk | memiliki pengaruh positif
innovation and | mengetahui pengaruh | terhadap repurchase
repurchase customer experience | intention
intentions in hotels: | memediasi hubungan | 2.  Online  innovation
the mediating effect | antara online | memiliki pengaruh positif
of customer | innovation dan | terhadap customer
experience, repurchase intention | experience
International terhadap  konsumen | 3. Customer experience
Hospitality Review | hotel bintang dua di | memiliki pengaruh positif

Kota Accra, Ghana.
Metode yang
digunakan adalah
penelitian  kuantitatif
dan analisis Structural

terhadap repurchase
intention

4. Customer experience
mampu memediasi

hubungan antara innovation

Equation Modelling. | dan repurchase intention
11. | Fausta et al., (2023), | Penelitian ini | 1. Customer experience
Pengaruh Customer | bertujuan untuk | berpengaruh positif dan
experience, mengetahui  apakah | signifikan terhadap
Customer self-oredering customer satisfaction
Satisfaction, machine berdampak | 2. Customer experience
Terhadap positif terhadap | berpengaruh positif dan
repurchase customer experience, | signifikan terhadap
intention Pada | customer satisfaction, | repurchase intention

Restoran Cepat Saji,
Equilibrium: Jurnal
Penelitian
Pendidikan
Ekonomi

dan

dan repurchase
intention pada
konsumen  restoran

cepat saji di Jakarta.
Metode yang
digunakan adalah
penelitian kuantitatif

3. Customer satisfaction
tidak berpengaruh positif
dan signifikan terhadap
repurchase intention
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No Nama Peneliti, Tujuan dan Metode Hasil Penelitian
Tahun, dan Judul Penelitian
Penelitian
dan Structural
Equation Modelling
(SEM) dengan
software SPSS dan
AMOS.

12. | Azizah & | Penelitian ini | 1. Customer experience
Kurniawati, (2023), | bertujuan untuk | berpengaruh negatif
Pengaruh Customer | menganalisis terhadap brand loyalty
experience customer experience | 2. Customer experience
Terhadap Brand | dan  brand loyalty | berpengaruh positif
loyalty Melalui | melalui brand trust | terhadap brand trust
Brand trust dan | dan brand affect pada | 3. Customer experience
Brand Affect | konsumen yang | bepengaruh negatif
Terhadap 5 Brand | menggunakan terhadap brand affect
Skincare Lokal di | skincare pada 5 brand | 4. Brand trust mampu
Indonesia,  Jurnal | lokal di Indonesia. | memediasi pengaruh
Ekonomi Trisakti Metode yang | customer experience

digunakan dalam | terhadap brand affect
penelitian ini adalah | 5. Brand affect mampu
kuantitatif dan analisis | memediasi pengaruh
structural — analysis | customer experience
modelling terhadap brand loyalty
6. Brand trust mampu
memediasi penuh
hubungan antara customer
experience dan brand affect

13. | Andriyani & | Penelitian ini | 1. Customer experience
Yudhistira, (2023), | bertujuan untuk | berpengaruh secara positif
How Does | mengkaji  hubungan | signifikan terhadap brand
Conventional Travel | antara customer | loyalty
Agent Services | experience dan brand | 2. Customer experience
Enhance Brand | loyalty dimediasi oleh | berpengaruh secara positif
loyalty? The | brand credibility dan | signifikan terhadap brand
Relationship trust pada konsumen | credibility
Between Customer | yang pernah | 3. Customer experience
experience, Brand | menggunakan salah | memiliki korelasi positif
credibility, and | satu  travel  agen | terhadap brand trust
Brand trust, Journal | konvensional  Bali. | 4. Brand credibility
of Theory and | Metode yang | memiliki korelasi positif
Applied digunakan adalah | terhadap brand loyalty
Management penelitian kuantitatif | 5. Brand trust berpengaruh

dan  Partial Least | secara positif dan
Square Structural
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No Nama Peneliti, Tujuan dan Metode Hasil Penelitian
Tahun, dan Judul Penelitian
Penelitian
Equation Modelling | signifikan terhadap brand
(PLS-SEM). loyalty
6. Brand credibility mampu
memediasi pengaruh
customer experience
terhadap brand loyalty
7. Brand trust mampu
memediasi pengaruh
customer experience
terhadap brand loyalty
14. | Chandra & | Penelitian ini | 1. Customer experience
Adiwijaya, (2023), | bertujuan untuk | berpengaruh positif dan
Pengaruh Customer | bertujuan untuk | signifikan terhadap brand
experiences dan | menguji pengaruh dari | trust
Brand trust | customer experience | 2. Brand  trust tidak
Terhadap dan  brand  trust | terdapat pengaruh
Repurchase terhadap repurchase | signifikan terhadap
intention — Dengan | intention dimoderasi | repurchase intention.
Moderasi Sales | oleh sales promotion | 3. Customer experience
Promotion Pada | pada Stasiun | tidak terdapat pengaruh
SPBU Shell | Pengisian Bahan | signifikan terhadap
Surabaya, Jurnal | Bakar Minyak | repurchase intention.
Manajemen (SPBU)  Shell di | 4. Sales promotion mampu
Pemasaran Surabaya. Metode | memoderasi variabel
penelitian yang | customer experience
digunakan adalah | dengan repurchase
penelitian kuantitatif | intention.
dan analisis PLS-
SEM.
15. | Dayani et  al, | Penelitian i | 1. E-Service quality
(2022), The Impact | bertujuan untuk | berpengaruh secara positif
of E-Service | meneliti tentang | signifikan terhadap

Quality And Brand
trust On Repurchase

intention With
Customer
satisfaction As
Intervening For
Telemedicine
Application Users,
Jurnal Dinamika
Manajemen dan
Bisnis

pengaruh product e-
service quality dan

brand trust terhadap
repurchase intention
dengan customer
satisfaction  sebagai
mediasi pada
pengguna aplikasi
Telemedicine di
Jabodetabek. Metode

yang digunakan dalam

repurchase intention
2. Brand trust berpengaruh
secara positif signifikan

terhadap repurchase
intention

3. Electronic  service
quality berpengaruh secara
positif ~dan  signifikan
terhadap customer
satisfaction.
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No Nama Peneliti, Tujuan dan Metode Hasil Penelitian
Tahun, dan Judul Penelitian
Penelitian
penelitian ini adalah | 4. Brand trust berpengaruh
penelitian kuantitatif | secara positif dan
dan teknik pemodelan | signifikan terhadap
statistik ~ Structural | customer satisfaction.
Equation  Modeling | 5. Customer satisfaction
(SEM) menunjukkan pengaruh
positif  dan  signifikan
terhadap repurchase
intention.
6. Customer satisfaction
mampu memediasi
pengaruh antara e-service
quality dan repurchase
intention
7. Customer satisfaction
mampu memediasi
pengaruh antara brand trust
dan repurchase intention
16. | Nawangsari & | Penelitian ini | 1. Price tidak berpengaruh
Kusumawati, bertujuan untuk | terhadap repurchase
(2023), The | menganalisis intention.
Influence Of Brand | pengaruh brand trust, | 2. Social media marketing
trust, Product | product quality, price | tidak berpengaruh terhadap
Quality, Price and | dan social media | repurchase intention.
Social Media | marketing  terhadap | 3. Brand trust
Marketing On | repurchase intention | menunjukkan pengaruh
Interest To | pada mahasiswa | signifikan terhadap
Repurchase Wardah | Universitas repurchase intention.
Cosmetic Products | Gunadarma  jurusan | 4. Product  quality
4.0, Jurnal Ekonomi | manajemen angkatan | menunjukkan pengaruh
2017 yang pernah | signifikan terhadap

membeli produk
Wardah minimal satu
kali. Metode yang
digunakan dalam
penelitian ini adalah
penelitian kuantitatif
dan teknik uji
validitas dan
reabilitas, uji asumsi
klasik, analisis regresi
linier berganda,

repurchase intention.
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No Nama Peneliti, Tujuan dan Metode Hasil Penelitian
Tahun, dan Judul Penelitian
Penelitian
koefisien determinasi,
dan uji hipotesis.

17. | Tian et al., (2022), | Penelitian ini | 1.  Kualitas  makanan
Factors  Affecting | bertujuan untuk | berpengaruh terhadap
the Repurchase | mengidentifikasi customer satisfaction,
intention of Organic | faktor-faktor yang | brand trust, dan perceived
Tea among | mempengaruhi  niat | value
Millennial konsumen untuk | 2. Brand image
Consumers: An | membeli kembali teh | berpengaruh positif
Empirical  Study, | organik  di ~ Kota | terhadap customer
Behavioral Sciences | Dhaka, Bangladesh. | satisfaction, brand trust,

Metode yang | dan perceived value
digunakan dalam | 3.  Kualitas  informasi
penelitian ini adalah | berpengaruh positif
penelitian kuantitatif | terhadap customer
dengan analisis | satisfaction, brand trust,
Structural  Equation | dan perceived value
Modelling (SEM) 4. Upaya promosi
berpengaruh terhadap
brand trust, dan perceived
value
4. Upaya promosi tidak
berpengaruh terhadap
repurchase intention
5. Kepuasan  produk
berpengaruh positif
terhadap brand trust dan
repurchase intention
6. Brand trust berpengaruh
positif terhadap repurchase
intention
7. Perceived value
berpengaruh positif
terhadap repurchase
intention

18. | Subawa, (2020), The | Penelitian ini | 1. Experiental marketing
effect of experiential | bertujuan untuk | berpengaruh terhadap
marketing,  social | mengetahui pengaruh | repurchase intention
media  marketing, | experiental 2. Social media marketing
and brand trust on | marketing, social | berpengaruh positif dan
repurchase media marketing, dan | signifikan terhadap
intention in OVO | brand trust secara | repurchase intention
applications, parsial terhadap
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No Nama Peneliti, Tujuan dan Metode Hasil Penelitian
Tahun, dan Judul Penelitian
Penelitian
International repurchase intention | 3. Brand trust berpengaruh
Research Journal of | pada pengguna | positif dan  signifikan
Management, IT and | aplikasi OVO di Kota | terhadap repurchase
Social sciences Denpasar. Metode | intention
yang digunakan dalam

penelitian ini adalah
penelitian  kuantitatif
dengan analisis uji
asumsi klasik, analisis
regresi linier, uji t, dan
koefisien determinasi
menggunakan aplikasi
SPSS.

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

2.1.2 Novelty of Research
Dalam penelitian ini terdapat beberapa perbedaan dan persamaan dengan

penelitian terdahulu yang dijabarkan dalam tabel sebagai berikut:

Tabel 2.2
Novelty of Research
No Aspek Persamaan Perbedaan
1. | Aspek Penelitian terdahulu yang | Penelitian terdahulu yang

Variabel dilakukan oleh Rahmawaty & | dilakukan oleh Rahmawaty &
Rakhmawati, (2022) dan | Rakhmawati, (2022) dan
penelitian ini sama sama | semua penelitian terdahulu
sama menguji  pengaruh | yang telah ditabulasi
variabel Islamic branding | mayoritasnya tidak meneliti
terhadap repurchase | variabel Islamic branding,
intention dimediasi brand | customer experience terhadap
trust repurchase intention
Penelitian terdahulu yang | dimediasi oleh brand trust.
dilakukan oleh Sudaryanto et | Sedangkan  penelitian  ini
al., (2020); Khan et al, | meneliti variabel-variabel
(2021); Sulaiman et al., | tersebut dalam satu penelitian.
(2022); Kusnandar & Afiff,
(2020); dan Rahmawaty &
Rakhmawati, (2022) dan
penelitian ini sama sama
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No

Aspek

Persamaan

Perbedaan

menguji pengaruh variabel
Islamic branding terhadap
repurchase intention.

Penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Khan ef al,
(2021); Putra et al.,, (2023);
Kusnandar & Afiff, (2020);
dan Rahmawaty &
Rakhmawati, (2022) dan
penelitian ini sama sama
menguji pengaruh Islamic
branding terhadap brand
trust.

Penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Abrian &
Adrian, (2021); Aldriyanti &
Tjajaningsih, (2022);
Amoako et al., (2023); dan
Fadhil Fausta et al., (2023)
dan penelitian ini sama-sama
menguji pengaruh customer
experience terhadap
repurchase intention.

Penelitian Azizah &
Kurniawati, (2023);
Andriyani &  Yudhistira,
(2023); dan Chandra &
Adiwijaya, (2023) dan
penelitian  ini  sama-sama
menguji pengaruh customer
experience terhadap brand
trust.

Penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Chandra &
Adiwijaya, (2023); Dayani et
al., (2022); Nawangsari &
Kusumawati, (2023);
Rahmawaty & Rakhmawati,
(2022); dan Kusnandar &
Afiff, (2020) dan penelitian
ini sama sama menguji
pengaruh brand trust
terhadap repurchase
intention
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No

Aspek

Persamaan

Perbedaan

Objek
Penelitian

Penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Waheed Khan
et al, (2021); Andriyani &
Yudhistira, (2023); Dayani et
al., (2022); Amoako et al.,
(2023); Subawa, (2020);
Sulaiman et al., (2022); dan
Abrian & Adrian, (2021) dan
penelitian ini sama-sama
menggunakan objek
penelitian  pada  produk
layanan atau jasa

Penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Kusnandar &
Afiff, (2020); Rahmawaty &
Rakhmawati, (2022);
Sudaryanto et al, (2020);
Azizah & Kurniawati, (2023);
Chandra & Adiwijaya, (2023);
Nawangsari & Kusumawati,
(2023); Khan et al., (2020);
Putra et al., (2023); Aldriyanti
& Tjajaningsih, (2022); Fadhil
Fausta et al., (2023); Tian et
al., (2022) menggunakan
objek  penelitian  berupa
produk fisik atau barang.
Sedangkan  penelitian ini
menggunakan objek
penelitian ~ pada  produk
layanan atau jasa khususnya
layanan perawatan = wajah
(kecantikan).

Penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh oleh Waheed
Khan et al., (2021); Andriyani
& Yudhistira, (2023); Dayani
et al., (2022); Sulaiman et al.,
(2022); dan Abrian & Adrian,
(2021) menggunakan objek
penelitian  berupa  produk
layanan atau jasa pada hotel,
media sosial, aplikasi, dan
travel.  Sedangkan  objek
penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini berupa
produk layanan klinik
kecantikan wajah.

Lokasi
Penelitian

Semua penelitian terdahulu
lokasi penelitiannya tidak
berada di Kota Malang.
Sedangkan lokasi penelitian in
dilakukan di Kota Malang.

Metode
Penelitian

Semua penelitian terdahulu
dan penelitian ini sama-sama
menggunakan penelitian
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No Aspek Persamaan

Perbedaan

kuantitatif dalam melakukan
penelitiannya.

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

2.2 Kajian Teoritis

2.2.1 Islamic branding

2.2.1.1 Definisi Islamic branding

Menurut Temporal (2011) Islamic branding adalah merek pada suatu
produk atau layanan jasa yang sesuai dengan syari’ah dan menunjukkan jika
perusahaan memahami nilai dan prinsip dalam Islam. Sedangkan Chalil et al.,
(2020) mendefiniskan bahwa Islamic branding adalah sebuah konsep dengan
menggunakan prinsip Islam ke dalam sebuah merek seperti kejujuran, amanah,
akuntanbilitas, dan tanggung jawab kepada sebuah merek. Lebih lanjut Ranto,
(2013) menyatakan jika Islamic branding merupakan penggunaan ciri-ciri yang
melekat pada sebuah merek dengan menggunakan nama, simbol atau unsur lain
sehingga membedakan suatu merek dengan merek lainnya dengan menunjukkan
identitas yang berkaitan dengan Islam dan memahami inti dari prinsip Islam.
Menurut Alserhan, (2010) mendefinisikan Islamic branding sebagai elemen
pada sebuah produk yang bukan hanya menggunakan nama Islam pada
produknya, tetapi juga memperhatikan proses penggunaan bahan baku, proses

produksi yang harus sesuai dengan prinsip Islam.

Dari pernyataan para ahli mengenai Islamic branding dapat diambil
kesimpulan jika Islamic branding adalah penggunaan unusr-unsur yang bukan

hanya bertema Islam, tetapi juga bahan hingga proses produksinya juga harus
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sesuai dengan ketentuan-ketentuan yang memuat syari’at Islam. Seperti adanya
simbol, nama atau hal lainnya yang menunjukkan unsur keislaman pada merek

tersebut.

Dalam melakukan Islamic branding perlu adanya pemahaman mengenai
konsep dari Islamic branding itu sendiri melalui identifikasi jenis dari merek-
merek yang dianggap Islami, sesuai syari’at [slam, menggunakan nama Islami,
merek yang berasal dari negara muslim, dan yang menjadi target pasar adalah
konsumen muslim (Siddiqui & Jumani, 2012). Sehingga sebuah brand bisa
dikatakan Islami jika memenuhi salah satu dari kriteria tersebut (Alserhan,
2010). Temporal (2011) mengatakan jika pemasaran produk yang menyasar
konsumen muslim adalah hal yang penting. Dan kenyataannya produk yang
mengusung Islamic branding memiliki potensi untuk memperluas pemasaran
produknya kepada konsumen non-Muslim. Islamic branding tidak hanya bisnis
yang dimiliki oleh kaum Muslim, tetapi juga bagi perusahaan non-Muslim yang
bisa menjangkau konsumen muslim selama memenuhi syari’at Islam. Selain itu,
besarnya suatu pasar juga dipengaruhi oleh jumlah orang yang mempunyai
kebutuhan, adanya sumber daya yang diminati orang lain, dan bersedia
menawarkan sumber dayanya agar bisa ditukar untuk memenuhi keinginan

konsumen (Tjiptono, 2008).

Tujuan dari penggunaan Islamic branding adalah untuk menarik minat
konsumen muslim untuk melakukan pembelian terhadap produk karena adanya
aturan tertentu yang tidak boleh dilanggar umat Islam (Chalil et al., 2020).

Penggunaan Islamic branding haruslah dibuat sesuai dengan prinsip Islam yang
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mana didalamnya sudah mengatur apa yang diperbolehkan dan tidak
diperbolehkan. Dalam Islam, sebuah merek tidak bisa dikatakan sesuai dengan
syari’at sampai merek tersebut memenuhi syarat dalam Islam mengenai
pemilihan bahan baku hingga proses produksi (Nurcahyono & Hanifah, 2023).
Pemenuhan tersebut menghasilkan produk yang disebut dengan produk halal.
Halal berasal dari bahasa Arab yang memiliki arti dibolehkan sesuai syari’at
untuk digunakan, dilakukan, dan diusahakan (Fauzi, 2022). Halal merupakan hal
yang sudah melekat bagi umat Islam, khususnya dalam penggunaan dan
konsumsi produk. Pernyataan ini diperkuat oleh Ahyar, (2020) yang menyatakan
jika sebuah merek harus memenuhi kriteria halal agar bisa dikonsumsi oleh umat
muslim. Itu karena halal adalah sesuatu yang esensial dan merupakan kewajiban
bagi umat muslim. Selain itu, pernyataan ini sesuai dengan sabda Rasulullah

SAW yang berbunyi:

b o o g S 0B g e o

Artinya: Mencari sesuatu yang halal adalah kewajiban bagi setiap muslim
(HR. Al-Thabrani dari Ibnu Mas’ud).

Dari hadits tersebut jelas menerangkan jika setiap muslim wajib hukumnya
untuk mengkonsumsi, menggunakan, dan mencari sesuatu yang halal. Karena
dalam sesuatu yang halal terkandung manfaat yang baik bagi manusia (Insani et
al., 2019). Lebih lanjut, sejalan dengan pernyataan dari Tuhin et al., (2022) jika
produk halal baik untuk digunakan sehingga juga digemari konsumen non-
Muslim. Ini karena produk halal terjamin keamanan dan mutunya, serta tidak

mengandung bahan berbahaya bagi tubuh (Tuhin ef al., 2022).
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2.2.1.2 Jenis-jenis Islamic branding

Islamic branding dapat dimaknai sebagai penggunaan nama-nama Islam
pada merek dengan kegiatan produksinya sesuai syari’at Islam. Munculnya
branding Islam tidak hanya dilakukan oleh perusahaan muslim saja, tetapi bisa
juga oleh perusahaan non-Muslim yang menjadikan konsumen muslim sebagai

target pasarnya. Dikutip dari https://www.cnbcindonesia.com/ (2022) saat ini

sudah banyak multinational company (MNC) terbesar di dunia milik non-
Muslim yang sudah merambah pasar Islam untuk menjangkau konsumen
muslim di seluruh penjuru dunia. Seperti produk P&G, L’Oreal, dan Beiersdorf
yang berasal dari negara yang mayoritas penduduknya adalah non-Muslim.
Perusahaan-perusahaan ini perlu melakukan konversi rantai pasokannya untuk
menyasar negara-negara yang mayoritas kaum muslim dengan melakukan
branding pada produknya menjadi Islami melalui sertifikasi halal karena adanya
pengaruh citra negara non-Muslim yang melekat. Untuk itu Alserhan, (2010)

mengklasifikasikan empat jenis hal yang terdapat dalam Islamic branding:

1. True Islamic Brands
Dalam hal ini sebuah merek memenuhi tiga kriteria dari Islamic
branding yaitu merek halal, produksi berasal dari negara Islam, dan target
konsumennya adalah umat muslim. Jika sebuah produk yang berasal dari
negara [slam dan pastinya akan memenuhi standar halal dari negara tersebut
karena pada dasarnya telah menargetkan konsumen muslim sebagai tujuan

utama pemasaran produknya.


https://www.cnbcindonesia.com/

3.
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Standar halal merupakan ketentuan suatu negara terhadap perusahaan
untuk membuktikan bahwa penerapan kehalalan produk tersebut memenuhi
persyaratan yang ditetapkan melalui proses sertifikasi halal (Hermanianto
etal., 2022).

Traditional Islamic Brands

Dalam hal ini sebuah produk berasal dan diproduksi dari negara Islam
dengan target pemasarannya adalah konsumen muslim. Namun bedanya
adalah dalam traditional islamic brands tidak perlu mencantumkan label
halal pada produknya, karena produk yang berasal dari negara muslim
diasumsikan sebagai produk halal.

Inbound Islamic Brands

Dalam hal ini sebuah merek berasal dari negara yang mayoritasnya
adalah non-Muslim, namun target pemasaran produknya adalah konsumen
muslim. Sehingga produk yang akan mereka pasarkan kepada umat Islam
harus memenuhi standar halal dan memiliki label halal agar bisa dikonsumsi
oleh konsumen muslim.

Outbound Islamic Brands

Dalam hal ini sebuah merek berasal dari negara muslim, namun target
konsumennya bukan hanya konsumen muslim saja, melainkan juga
konsumen non-Muslim. Hal ini bertujuan untuk memperluas pangsa pasar

perusahaan kepada para konsumen.
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2.2.1.3 Dimensi Pengukuran Islamic branding

Islamic branding adalah strategi yang sangat penting dalam suatu bisnis
terutama jika bisnis itu berada di negara yang mayoritasnya adalah umat muslim.
Hal ini akan menjadi ciri khas bagi suatu perusahaan saat memasarkan
produknya kepada konsumen. Merujuk Alserhan (2010), ada tiga dimensi
pengukuran dari Islamic branding, diantaranya: Islamic branding by
compliance, Islamic branding by origin, dan Islamic branding by customer.

Adapun penjelasan masing-masing dimensi akan dijelaskan sebagai berikut:

1. Islamic branding by Compliance

Islamic branding by compliance adalah proses pengenalan merek
Islami yang patuh terhadap hukum-hukum dalam Islam dan asal hingga
tempat produksinya juga berada di negara Islam yang tujuan pemasaran
produknya adalah kepada konsumen muslim. Ini bertujuan agar produk
memiliki daya tarik yang kuat, sehingga produk atau layanan yang
dipromosikan kepada konsumen menunjukkan adanya kepatuhan terhadap
syari’at Islam. Cara yang bisa dilakukan perusahaan adalah dengan
memberikan label halal pada produk atau layanannya.

Menurut Tjiptono (2008) menyatakan jika label memiliki kaitan erat
dengan pengemasan. Label adalah bagian bagian dari sebuah produk yang
berisi informasi tentang produk tersebut dan bisa menjadi begian dari
kemasan atau tanda pengenal sebuah produk. Dengan begitu, adanya label

halal dari sebuah produk akan mempermudah konsumen muslim
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mengetahui kehalalan suatu produk atau layanan yang ditawarkan dan
kejelasan asal usul bahan baku yang digunakan.
. Islamic branding by Origin

Islamic branding by origin adalah pengenalan sebuah merek
berdasarkan asal negaranya yang dianggap sebagai negara Islam, sehingga
mendapatkan deskripsi “Islami” karena berasal dari negara-negara yang
mayoritas penduduknya adalah Islam dan dikenal sebagai negara Islam.
Dalam hal ini sebuah perusahaan tidak perlu lagi menunjukkan atau
mencantumkan label halal dikemasan produk, karena perusahaan berasal
dari negara yang sudah dikenal secara luas citra negaranya sebagai negara
Islam. Ini disebabkan semakin banyaknya konsumen muslim yang percaya
jika produk dari perusahaan tersebut sudah halal dan sesuai dengan nilai-
nilai Islam karena mayoritas penduduk negara tersebut adalah muslim.
. Islamic branding by Customer

Islamic branding by customer adalah proses pengenalan merek Islami
dengan berorientasi kepada customer atau pelanggan. Adanya penggunaan
Islamic branding pada dasarnya ditujukan kepada konsumen muslim yang
membutuhkan produk halal. Dalam konteks Islamic branding by customer
adalah suatu merek yang berasal dari negara non-Muslim tetapi target
pasarnya adalah konsumen muslim, maka produk-produk dari merek
tersebut harus mencantumkan label halal pada produknya agar memberikan
keyakinan dan tidak menimbulkan keraguan kepada konsumen muslim jika

produk tersebut aman digunakan.



33

2.2.2 Customer Experience

2.2.2.1 Definisi Customer Experience

Schwager & Meyer, (2007) menjelaskan jika customer experience adalah
sebuah respon yang berasal dari konsumen atas pengalaman terhadap merek
yang bersifat internal dan subjektif. Chen & Lin, (2015) mendefinisikan bahwa
customer experience adalah pengalaman secara psikologis atau respons yang
berasal dari interaksi konsumen dengan merek secara fisik dan emosional yang
meningkatkan motivasi konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung.
Sedangkan Gentile ef al., (2007) berpendapat jika customer experience adalah
suatu hal yang berasal dari interaksi antara konsumen dengan sebuah merek,
perusahaan, produk, atau segi bisnis lainnya yang mengakibatkan sebuah reaksi
yang muncul dalam diri konsumen. Payne et al, (2005) menyatakan jika
customer experience merupakan respon dari seorang konsumen karena adanya
hubungan secara menyeluruh konsumen tersebut dengan sebuah merek yang

tujuannya untuk menciptakan hubungan baik secara berkelanjutan.

Berdasarkan pendapat ahli mengenai customer experience diatas dapat
disimpulkan jika customer experience menciptakan kepuasan konsumen dengan
pengalaman yang terjadi. Dengan memahami gaya hidup dari konsumen bisa
memperluas tinjauan perusahaan mengenai produk yang diinginkan agar dapat
memenuhi harapan dari konsumen. Dengan menciptakan pengalaman yang baik
dengan konsumen, berarti perusahaan juga sedang membangun hubungan baik

jangka panjang. Karena pada dasarnya perusahaan ingin konsumen setia kepada
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mereknya dan salah satu cara yang bisa dilakukan oleh konsumen adalah dengan

menciptakan pengalaman konsumen yang baik.

Pengalaman positif yang dirasakan konsumen tercipta dari adanya perilaku
baik dari sebuah perusahaan kepada konsumennya. Dalam Islam, berbuat baik
kepada sesama manusia merupakan sebuah kewajiban seorang muslim. Berbuat
baik adalah salah satu bentuk akhlak mulia yang diperintahkan langsung oleh

Rasulullah, seperti dalam hadits berikut ini:
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Artinya: Orang beriman itu memiliki sikap yang ramah, tidak ada kebaikan
untuk seseorang yang tidak bersikap ramah. Dan sebaik-baiknya manusia yaitu
orang yang bermanfaat untuk orang lain (HR. Thabrani).

Dalam hadits tersebut jelas diterangkan bahwa bersikap baik adalah
karakter yang harus ada pada diri seseorang terutama muslim. Dan dalam
konteks ini berbuat baik kepada para konsumen dengan tujuan untuk

memberikan pengalaman terbaik yang akan selalu diingat oleh konsumen.
2.2.2.2 Jenis-jenis Customer Experience

Menurut Robinette & Brand, (2001) menjelaskan ada 5 jenis customer
experience diantaranya: experience in environtment, experience in loyalty
communication, experience in events, customer service and social exchanged,
dan experience in product. Adapun penjelasan dari masing-masing jenis

customer experience adalah sebagai berikut:
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1. Experience in Environtment
Merupakan pengalaman yang diciptakan oleh perusahaan melalui
atmosfer yang pada sebuah toko. Roggeveen et al., (2020) berpendapat jika
suasana lingkungan yang diciptakan oleh perusahaan menentukan
bagaimana pengalaman konsumen akan terbentuk. Adanya atmosfer yang
dirasakan oleh konsumen menjadi awal pengenalan terhadap merek yang
nantinya akan memunculkan minat konsumen melalui suasana yang
diciptakan perusahaan.
2. Experience in Loyalty Communication
Merupakan pengalaman yang diciptakan oleh perusahaan untuk
memberikan pengalaman yang menyenangkan. Salah satu strategi yang bisa
digunakan adalah dengan memberikan pelayanan yang baik kepada
konsumen. Hal ini menjadi salah satu faktor yang menjadi penentu dari
kualitas pengalaman konsumen. Pengalaman menyenangkan yang
dihadirkan oleh perusahaan membuat hati konsumen merasa senang dan
membuat konsumen percaya pada produk sehingga menciptakan loyalitas
konsumen (Rasool et al., 2021).
3. Experience in Events
Merupakan berbagai macam kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan
dengan mengajak konsumen untuk ikut berpatisipasi. Dengan banyaknya
kegiatan yang diadakan oleh perusahaan, secara tidak langsung akan

memberikan pengalaman kepada konsumen berupa informasi bukan hanya
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seputar produk yang diinginkan tetapi juga seputar produk yang ada di
perusahaan tersebut.
4. Customer Service and Social Exchanged
Pengalaman adalah gabungan antara layanan yang perusahaan berikan
kepada konsumen dengan harapan yang ada pada konsumen itu sendiri.
Pelayanan yang diberikan oleh perusahaan melalui karyawan menjadi faktor
penentu terbentuknya customer experience yang baik. Terbentuknya
customer experience yang baik diharapkan menjadi pendorong kepercayaan
konsumen terhadap perusahaan.
5. Experience in Product
Merupakan pengalaman yang konsumen rasakan ketika berinteraksi
dengan produk melalui kualitas yang dimiliki oleh produk hingga digunakan
oleh konsumen. Hal ini menjelaskan jika perusahaan bisa memberikan
produk yang sesuai kepada konsumen, maka konsumen akan mendapatkan
pengalaman baik yang nantinya menjadi penentu apakah konsumen
menyukai produk tersebut.

2.2.2.3 Faktor yang Mempengaruhi Customer Experience

Customer experience adalah pengalaman yang dialami oleh konsumen
baik secara fisik dan emosional sehingga menghasilkan interaksi yang
membekas dalam benak konsumen. Lemke et al., (2006) menyatakan jika
terdapat 8 faktor yang menjadi pengaruh munculnya customer experience

diantaranya: accessibility, competence, customer recognition, helpfulness,
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personalization, problem sloving, promise fulfillment, dan value for time.
Adapun penjelasan dari masing-masing faktor adalah sebagai berikut:
1. Accessibility
Merupakan kemudahan yang didapat oleh konsumen dalam mengakses
informasi tentang produk yang akan dipilih serta kemudahan untuk
mendapatkan akses untuk melakukan pembelian terhadap produk tersebut.
Adanya kemudahan yang didapat oleh konsumen membuat konsumen
merasa nyaman sehingga meningkatkan minat pembeliannya di masa depan
(Charisma & Suprapti, 2020).
2. Competence
Merupakan kompetensi yang ada pada perusahaan sebagai penyedia
produk dengan tujuan untuk memberikan fasilitas kepada konsumen dengan
menyediakan sebuah layanan dan informasi seputar produk. Tujuannya agar
konsumen merasa yakin sehingga konsumen merasa puas dengan informasi
yang disampaikan mengenai produk tersebut. Karena dengan adanya
fasilitas yang memadai akan membuat konsumen merasa nyaman dan
senang (Fishendra, 2022). Selain itu, pengadaan fasilitas yang memadai oleh
perusahaan akan berdampak pada pengalaman konsumen dan
mempengaruhi sikap yang diambil konsumen di masa depan (Maydiana,
2019).
3. Customer Recognition
Dalam kamus bahasa inggris recognition berarti pengakuan

(Cambridge Dictionary, n.d.). Perasaan ingin diakui yang muncul dalam diri
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konsumen terhadap perusahaan ketika terjadi kontak. Adanya pengakuan
perusahaan terhadap konsumen membuat konsumen merasa dihargai oleh
perusahaan.
4. Helpfulness
Merupakan ketangkasan perusahaan dalam memberikan bantuan
kepada konsumen yang membutuhkan informasi seputar produk yang
diinginkan atau keluhan konsumen mengenai produk yang dibelinya.
5. Personalization
Merupakan perasaan yang muncul secara personal dalam diri konsumen
karena merasa diutamakan dengan memberikan fasilitas atau layanan yang
membuat konsumen nyaman. Seperti adanya pemberian informasi dari
perusahaan secara personal atau individual kepada konsumen.
6. Problem Sloving
Merupakan kemahiran perusahaan dalam menangani atau memecahkan
permasalahan yang dialami oleh konsumen terhadap produk yang telah
dibeli dengan mencari solusi terbaik.
7. Promise Fulfillment
Merupakan janji melalui produk yang harus dipenuhi oleh perusahaan
kepada konsumen, sehingga konsumen merasa jika perusahaan dapat
dipercaya karena telah menepati janjinya. Perusahaan yang dapat dipercaya
menandakan jika memiliki tingkat profesionalitas dan reputasi yang baik

(Jao et al., 2023).
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8. Value for Time
Merupakan sejauh mana perusahaan menghargai waktu konsumen

dengan mengatur waktu agar lebih efisien untuk konsumen.

2.2.2.4 Dimensi Pengukuran Customer Experience
Dimensi pengukuran dari customer experience menurut Schmitt, (1999)
terbagi menjadi lima yaitu: Sense, Feel, Think, Act, dan Relate. Adapun masing-
masing pengertian dari dimensi customer experience adalah sebagai berikut:
1. Sense
Merupakan pendekatan oleh pemasar kepada konsumen yang bertujuan
untuk menciptakan pengalaman bagi konsumen melalui tinjauan dengan
merasakan dan menyentuh meliputi warna, tema, suara, bau, rasa, dan
sentuhan. Susanti et al., (2021) berpendapat jika sensory dapat disampaikan
melalui produk dan suasana toko seperti design interior, lighting, suara, dan
aroma pada toko. Syarif & Fathor, (2023) menyatakan jika sense merupakan
dimensi yang bisa berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali karena
konsumen mendapatkan sesuatu yang berbeda dan membuat konsumen
merasa senang.
2. Feel
Merupakan perasaan emosional yang dirasakan oleh konsumen dengan
dimulai oleh suasana hati yang lembut sampai emosi yang kuat terhadap
kesenangan. Unsur ini menyangkut tentang perasaan dan emosi yang positif,
mulai dari perasaan positif ringan atau keadaan mood negatif terhadap emosi

yang tinggi. Barari et al., (2020) berpendapat jika pengalaman pelanggan
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afektif lebih fokus kepada kesenangan dan hiburan yang di dapat konsumen

saat berbelanja.

. Think

Merupakan tipe pengalaman yang berasal dari persepsi dan
pengetahuan yang di dapat secara langsung ketika berinteraksi dengan
sebuah objek. Hoyer et al., (2020) berpendapat jika cognitive atau think
merupakan pengalaman yang diterima konsumen karena adanya hasil dari
pemrosesan informasi dan pengambilan keputusan. Hal ini membuat
konsumen menilai, mengevaluasi, dan mengambil sikap yang kuat terhadap

sebuah objek.

4. Act

5.

Merupakan tipe pengalaman fisik melalui serangkaian interaksi yang
memanfaatkan gaya hidup konsumen dengan tujuan untuk mempengaruhi
perilaku konsumen. Barbu et al, (2021) berpendapat jika physical
experience atau act menangkap interaksi antara konsumen dengan produk
yang nyata. Act merupakan tipe pengalaman melalui serangkaian interaksi
yang memanfaatkan gaya hidup konsumen dengan tujuan untuk
mempengaruhi perilaku konsumen
Relate

Merupakan sebuah pengalaman yang digunakan untuk mempengaruhi
pelanggan dan menggabungkan seluruh aspek, sense, feel, think, dan act
serta menitik beratkan pada penciptaan persepsi positif dimata pelanggan

dengan berbagi kesenangan yang sama dengan orang lain. Rubin, (2020)
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menyatakan jika identitas sosial merupakan keseluruhan nilai yang terdapat
dalam sebuah kelompok kemudian menjadi bagian dari konsep diri
seseorang. Lebih lanjut Lee et al., (2020) mendefinisikan jika identitas
sosial adalah konsep diri seorang individu yang bermula dari
pemahamannya tentang seuatu kelompok.

Sedangkan menurut Otto & Brent Ritchie, (1996) menyatakan jika
terdapat 6 (enam) dimensi customer experience yaitu: Hedonic, Interactive,
Novelty, Comfort, Safety, dan Stimulation. Adapun masing-masing pengertian
dari dimensi dijelaskan sebagai berikut:

1. Hedonic
Hedonic atau kesenangan adalah sikap yang muncul dalam diri
konsumen untuk bersenang-senang, merasakan kegembiraan dan
kenikmatan serta pengalaman yang selalu diingat (Mayasari, 2014). Al
Doghan & Albarq, (2022) berpendapat jika perilaku hedonic menghadirkan
sikap yang berkaitan dengan kesenangan, hiburan, dan sensorik konsumsi
sehingga terpengaruh untuk melakukan pembelian.
2. Interactive
Interactive adalah komunikasi dua arah yang menimbulkan hubungan
timbal balik. Otto & Brent Ritchie, (1996) menyatakan jika dalam dimensi
ini berkaitan seperti saat konsumen bertemu dengan pemasar (meeting
people), dan menjadi bagian dari kegiatan yang dilakukan oleh pemasar

(being part of process).
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3. Novelty
Novelty dalam kamus bahasa Inggris memiliki arti sesuatu yang baru.
Hal baru yang dilakukan oleh konsumen yang mengarah pada keinginan
untuk melakukan penelusuran agar mendapat pengalaman baru (doing
something new). Cavusoglu et al, (2020) berpendapat jika kebaruan
mencerminkan kesenangan yang dirasakan oleh konsumen terhadap suatu
produk yang belum pernah ditemui sehingga menunjukkan perilaku yang
implusif.
4. Comfort
Comfort adalah kenyamanan yang dirasakan oleh seorang konsumen
saat bersinggungan atau berinterkasi langsung dengan produk. Wilkins et
al., (2023) berpendapat jika konsumen memiliki orientasi kenyamanan yang
berbeda karena adanya pengaruh dari persepsi dan konsumen terkadang
akan mengevaluasi kenyamanan saat berakhirnya interaksi dengan merek
untuk mengambil keputusan pembelian ulang di masa depan.
5. Safety
Safety adalah perasaan aman yang dirasakan oleh konsumen saat
berinteraksi dengan merek. Adanya rasa aman yang terjamin memiliki peran
yang sangat penting karena dapat membentuk kepercayaan konsumen.
Seperti memiliki keyakinan jika perusahaan menjaga data pribadinya
(Darmawan & Gatheru, 2021) dan bahan yang digunakan berkualitas
(Achmad & Fikriyah, 2021) sehingga konsumen percaya karena transaksi

disertai rasa aman.
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6. Stimulation
Merupakan rangsangan yang meliputi sensorik konsumen dan didapat
oleh konsumen terhadap sebuah merek melalui pengalaman belajar dan
pengalaman yang menantang. Pekovic & Rolland, (2020) menyatakan jika
rangsangan sensorik memiliki kontribusi dalam meningkatkan pengalaman
konsumen. Pengalaman-pengalaman yang konsumen dapatkan merangsang
sensasi, emosi, perilaku, dan gaya hiduo mereka dengan adanya interkasi

(Alsaid et al., 2020).

Berdasarkan dimensi yang telah dijelaskan mengungkapkan bahwa
customer experience adalah hasil dari sebuah interaksi antara pelanggan dan
perusahaan atau produk perusahaan yang bisa menumbuhkan perasaan emosinal
tertentu bagi pelangganya. Perasaan emosional yang muncul menentukan
pengalaman yang didapat oleh konsumen. Jika pengalaman yang didapat positif,
maka konsumen akan merasa senang dan mempengaruhi niat pembelian
ulangnya di masa mendatang. Tetapi jika pengalaman yang didapat negatif,
maka konsumen akan mencari jalan keluar atau alternatif terhadap produk yang

serupa.

2.2.3 Brand Trust
2.2.3.1 Definisi Brand Trust
Ferrinadewi, (2008) menyatakan jika brand trust adalah persepsi yang
muncul dalam diri konsumen karena disebabkan oleh pengalaman atau interaksi
terhadap sebuah merek yang menghasilkan kepuasan saat memakainya sehingga

menciptakan kepercayaan. Chaudhuri & Holbrook, (2001) berpendapat jika
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brand trust adalah keinginan dari konsumen untuk bergantung pada kemampuan
yang berasal dari brand untuk melakukan semua fungsi yang dimilikinya. Lebih
lanjut Chaudhuri & Holbrook, (2001) menyatakan jika adanya brand trust yang
muncul bisa menurunkan tingkat ketidakpastian dimana ada rasa tidak aman
yang dirasakan oleh konsumen karena konsumen sudah mempercayai dan
mengandalkan merek tersebut. Kemudian Lau et al.,, (1999) berpendapat jika
brand trust adalah keinginan dari konsumen untuk mempercayai sebuah merek
walaupun terdapat resiko didalamnya karena adanya ekspektasi jika konsumen
akan mendapatkan hasil yang positif. Sedangkan menurut Mayer et al., (1995)
brand trust merupakan kesanggupan dari konsumen untuk memihak pada suatu
kelompok dikarenakan kelompok tersebut dapat memberikan apa yang
konsumen butuhkan.

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan jika brand trust adalah
keinginan yang muncul dari dalam diri konsumen untuk bergantung kepada
suatu merek karena adanya keinginan yang terpenuhi sehingga menimbulkan
kepuasan konsumen. Kepercayaan tercipta karena terdapat pengalaman yang
positif pada pembelian sebelumnya. Adanya kepercayaan merek memberikan
rasa aman bagi konsumen karena merasa jika merek yang dipercaya dapat
diandalkan. Meskipun terdapat resiko dalam sebuah merek, konsumen tetap
memberikan kepercayaan karena adanya harapan dalam diri konsumen jika

suatu saat merek akan memenuhi harapan tersebut.

Brand trust adalah aset berharga yang dimiliki oleh perusahaan meskipun

tidak terlihat dalam laporan keuangan (Tien et al, 2019), tetapi nilai yang
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dihasilkan dari adanya brand trust mampu menjadi aktiva bagi perusahaan.
Brand trust yang muncul pada diri konsumen hanya bisa didapat jika pemasar
bisa menciptakan dan mempertahankan hubungan emosional positif yang
dirasakan oleh konsumen (Perdana et al., 2020). Agar kepercayaan tetap
bertahan, perusahaan harus membangun hubungan baik dalam jangka panjang
dengan konsumen dan tidak melupakan fakta jika munculnya kepercayaan
konsumen terhadap merek karena terpenuhinya harapan konsumen akan janji
merek (Ferrinadewi, 2008). Karena pada dasarnya, pemasar yang memiliki
pelayanan bagus sanggup untuk membangun sebuah merek dengan baik,
sehingga akan membentuk positioning pada benak konsumen. Jika sebuah merek
sudah dicintai oleh konsumen, hal ini akan mendorong konsumen untuk setia
(Chen et al.,, 2022) dan membentuk brand trust (Ibrahim et al., 2021) yang

berdampak pada repurchase intention atau hubungan jangka panjang.

Islam sudah mengajarkan kepada umatnya untuk selalu mengutamakan
kejujuran (shiddig) saat melakukan jual beli agar selalu dapat dipercaya oleh
konsumen. Dapat dipercaya atau dalam Islam disebut dengan amanah dan telah
dicontohkan oleh Rasulullah SAW. Seperti yang diceritakan dalam buku
berjudul Kelengkapan Tarikh Nabi Muhammad karya Moenawar Chalil (2001)
bagaimana cara Rasulullah menjual barang dagangan milik Siti Khadijah ke
Negeri Syam tidak seperti kebanyakan orang. Beliau menyebutkan harga pokok
yang sudah ditentukan Khadijah kepada pembeli dengan sebenar-benarnya, soal
keuntungan yang beliau dapat itu terserah pada pembeli. Hal ini membuat para

saudagar yang ada di Negeri Syam sangat senang membeli dagangan Rasulullah
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karena merasa percaya dan tidak akan tertipu perkara harga dari barang yang
dibeli. Dengan demikian, kepercayaan adalah hal yang sangat penting bagi
pemasar karena bisa berdampak dalam jangka panjang terhadap suatu usaha.

Seperti dalam hadits dan surah berikut ini:
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Artinya: “Sesungguhnya para pedagang akan dibangkitkan pada hari
kiamat nanti sebagai orang-orang fajir (jahat) kecuali pedagang yang
bertakwa pada Allah, berbuat baik, dan berlaku jujur.” (HR. Tirmidzi no.
1210 dan Ibnu Majah no. 2146)
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Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kalian termasuk orang-
orang yang merugikan; dan timbanglah dengan timbangan yang lurus.
Dan janganlah kalian merugikan manusia pada hak-haknya dan
janganlah kalian merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan,
dan bertakwalah kepada Allah yang telah menciptakan kalian dan umat-
umat yang dahulu” (QS. Asy-Syu’ara:181-184)

M. Quraish Shihab dalam bukunya yang berjudul Tafsir Al-Misbah: Pesan,
Kesan, dan Keserasian Hati volume 10 (2002) menafsirkan jika janganlah
menipu, atau melakukan kecurangan dalam melakukan timbangan atau takaran
dengan melebihkan atau mengurangi. Dalam menggunakan timbangan yang
baik dan benar akan melahirkan keadilan. Karena untuk mewujudkan sebuah
keadilan membutuhkan tolak ukur yang sudah pasti dalam hal ini adalah

timbangan atau neraca.
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2.2.3.2 Faktor yang Mempengaruhi Brand Trust
Menurut Copley, (2004) menyatakan jika ada tiga faktor yang
mempengaruhi terjadinya brand trust antara lain opportunistic behaviour,
consumers’ predetermined set, dan communications. Adapun masing-masing
penjelasan dari faktor-faktor dari brand trust akan dijelaskan sebagai berikut:
1. Opportunistic Behaviour
Merupakan pengaruh negatif yang timbul dalam hubungan antara
perusahaan terhadap konsumen yang mencari berbagai kesempatan
sekalipun dengan cara yang tidak baik untuk kepentingan mereknya sendiri
2. Consumers’ Predetermined Set
Merupakan penentuan jika konsumen sewaktu-waktu bisa saja
terpengaruh oleh faktor-faktor yang ada diluar kendali mereka seperti,
adanya pengaruh keluarga dan fase kehidupan.
3. Communications
Merupakan macam-macam informasi yang datang baik berupa

informasi informal, formal, dan informasi tepat waktu.

Sedangkan menurut Lau et al, (1999) terdapat tiga faktor yang
mempengaruhi brand trust antara lain: brand characteristics, company
characteristics, dan consumer-brand characteristics. Adapun masing-masing

pengertian dari faktor tersebut adalah sebagai berikut:

1. Brand Characteristics
Mempunyai perasaan yang sangat penting dalam menentukan

pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai suatu merek. Hal
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ini disebabkan oleh konsumen melakukan penilaian sebelum membeli.
Karakteristik merek yang berkait dengan kepercayaan merek meliputi
dapat diramalkan, mempunyai reputasi, dan kompeten.
2. Company Characteristics
Karakteristik yang dimiliki oleh sebuah perusahaan memiliki dampak
pada tingkat kepercayaan seorang konsumen. Pemahaman yang dimiliki
oleh konsumen mengenai perusahaan merupakan bagian awal dari
pemahaman konsumen terhadap merek suatu perusahaan. Salah satu
karakteristik perusahaan yang baik dan informatif adalah perusahaan yang
mempunyai kredibilitas (Hasanah & Puspitasari, 2022).
3. Consumer-Brand Characteristics
Merupakan dua kelompok yang saling mempengaruhi satu sama lain.
Oleh sebab itu karakteristik yang berasal dari konsumen dan karakteristik
yang berasal dari merek dapat mempengaruhi kepercayaan terhadap merek
(Hudaya, 2022). Karakteristik ini meliputi kemiripan antara konsep
emosional konsumen dengan kepribadian yang dimiliki merek, kesukaan
konsumen terhadap merek, dan pengalaman konsumen terhadap merek.
2.2.3.3 Dimensi Pengukuran Brand Trust
Menurut Ferrinadewi, (2008) dalam konsep brand trust menggunakan dua
pengukuran dimensi yaitu brand reliability, dan brand intentions. Adapun
masing-masing pengertian dari dimensi brand trust akan dijelaskan sebagai

berikut:
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1. Brand Reliability
Merupakan keandalan merek yang sumbernya berasal dari kepercayaan
konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan
atau dengan kata lain kesan jika merek tersebut mampu memberi kepuasan
dan memenuhi kebutuhan. Brand reliability adalah suatu hal yang krusial
bagi terbentuknya kepercayaan kepada merek, hal ini disebabkan adanya
kemampuan merek menepati nilai yang dijanjikannya sehingga membuat
konsumen memiliki rasa yakin jika mendapatkan apa yang dibutuhkan
dalam hal ini kebutuhan untuk keluar dari perasaan terancamnya (Mawarti,
2019).
2. Brand intentions
Brand intentions didasarkan pada kepercayaan konsumen jika merek
tersebut bisa memprioritaskan kepentingan konsumen saat masalah terjadi
selama konsumsi produk yang timbul secara tiba-tiba (Setiawan & Patricia,

2022).

Sedangkan menurut Mayer et al., (1995) terdapat tiga dimensi dari
kepercayaan terhadap merek yaitu: ability, benevolence, dan integrity. Adapun

masing-masing penjelasan dimensi adalah sebagai berikut:

1. Ability
Merupakan keterampilan, kemampuan, kompetensi, dan karakteristik
perusahaan dalam mempengaruhi beberapa hal yang dianggap spesifik.
Seperti perusahaan memiliki kemampuan atau kompetensi yang dapat

dipercaya dalam bidang tertentu. Dalam ability, sebuah perusahaan
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memiliki kemampuan yang spesifik karena sudah berkompeten di
bidangnya.
2. Benevolence
Merupakan perilaku baik dalam memberikan pelayanan dan kepuasan
yang saling menguntungkan antara perusahaan dengan konsumen. Ganesan,
(1994) berpendapat jika benevolence merupakan sejauh mana konsumen
percaya jika perusahaan mempunyai niat yang bermanfaat bagi konsumen.
3. Integrity
Merupakan perilaku setiap perusahaan dalam menjalankan bisnisnya
seperti kejujuran dalam memberikan informasi tentang produk mereka
kepada konsumen dengan jaminan jika informasi yang diberikan sesuai
fakta. Mcknight et al., (2002) berpendapat jika integrity adalah kejujuran

perusahaan terhadap konsumennya.

Chaudhuri & Holbrook, (2001) menyatakan jika terdapat empat dimensi
dalam brand trust yaitu: honest, rely, safe, dan trust. Adapun masing-masing

penjelasan dari dimensi brand trust akan dijelaskan sebagai berikut:

1. Honest
Jujur merupakan suatu tingkat kepercayaan terhadap sebuah merek jika
merek yang digunakan adalah merek yang berasal dari perusahaan yang
jujur. Karena kejujuran merupakan hal yang sangat krusial untuk

membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen (Aswida et al.,

2022).
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2. Rely
Rely memiliki arti dapat diandalkan. Dapat diandalkan berkaitan
sebagai suatu tingkatan kepercayaan terhadap suatu produk atau jasa dapat
yang diandalkan melalui karakteristik suatu merek. Konsumen cenderung
menggunakan merek yang sudah dikenal karena adanya keyakinan jika
merek tersebut dapat diandalkan (Sucipto & Fuad, 2020).
3. Safe
Didefinisikan sebagai tingkat keamanan yang dipercayai konsumen
terhadap merek, produk, atau jasa. Hal ini seperti perusahaan e-commerce
yang menjaga keamanan transasksi dari konsumen saat melakukan
pembelian sehingga membuat konsumen nyaman dan menaruh kepercayaan
pada perusahaan (Hidayat et al., 2021).
4. Trust
Trust merupakan bentuk dari konsumen yang mempercayai sebuah
produk atau jasa melalui merek. Adanya kepercayaan yang muncul dalam
diri konsumen merupakan faktor utama untuk membuat seorang konsumen
akan setia terhadap suatu merek (Juwaini et al., 2022).
2.2.4 Repurchase Intention
2.2.4.1 Definisi Repurchase Intention
Hellier et al., (2003) berpendapat jika repurchase intention adalah
pertimbangan yang muncul dari seorang konsumen untuk kembali menggunakan
merek yang sama dari sebuah perusahaan dengan adanya pengamatan mengenai

situasi dan keadaan yang terjadi. Menurut Peter & Olson, (2013) bahwa
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repurchase intention adalah perilaku pembelian oleh konsumen yang dilakukan
lebih dari satu kali. Sedangkan Abdullah & Tantri, (2016) berpendapat jika
repurchase intention adalah kembalinya minat pembelian konsumen karena
adanya pengalaman positif yang dirasakan pada lampau. Zeithaml & Bitner,
(2009) menyatakan jika repurchase intention adalah keinginan dari seorang
konsumen untuk menjaga hubungan baik dengan merek untuk melakukan
pembelian ulang di masa yang akan datang. Grewal et al., (2003) mendefinisikan
bahwa repurchase intention adalah penilaian yang berasal dari konsumen
tentang pembelian ulang sebuah layanan pada perusahaan yang sama seperti
sebelumnya dengan adanya pertimbangan antara keadaan di masa sekarang dan
di masa depan. Sedangkan Cronin et al., (2000) berpendapat jika adanya
repurchase intention yang dilakukan oleh konsumen karena adanya pemikiran
yang timbul dari konsumen bahwa layanan atau produk yang diterima lebih
bernilai daripada yang konsumen berikan kepada perusahaan.

Dari pemaparan tentang diatas dapat diketahui jika repurchase intention
adalah minat yang timbul dalam diri konsumen untuk melakukan pembelian
ulang terhadap merek yang sama. Terjadinya repurchase intention disebabkan
karena konsumen merasa jika kualitas yang diterima sesuai dengan harapan,
sehingga timbul keinginan membeli di masa depan. Pengalaman yang di dapat
oleh konsumen pada pembelian sebelumnya membuat konsumen merasa senang
karena merasa jika produk atau layanan yang diterima sesuai dengan

ekspektasinya. Bagi perusahaan, repurchase intention merupakan hal yang
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penting karena menunjukkan jika konsumen percaya terhadap merek. Dengan

demikian, perusahaan juga perlu menjaga hubungan baik dengan konsumen.

Saat konsumen melakukan pembelian suatu merek terdapat motif yang
menjadi dorongan untuk melakukan pembelian baik disebabkan karena
kebutuhan atau hanya keinginan. Namun yang perlu diperhatikan saat muncul
minat untuk membeli ulang adalah ketika konsumen melakukan pembelian
hanya karena adanya dorongan keinginan yang akan berakibat menjadi impulse
buying. Impluse buying terjadi karena konsumen mudah terpengaruh terhadap
suatu produk tanpa ada pertimbangan yang rasional (Anggraini & Sulistyowati,
2020). Islam memandang perilaku impulse buying adalah pembelian yang boros
atau berlebih-lebihan yang nantinya akan membawa kerugian. Dalam kegiatan
konsumsi, Islam melarang penganutnya untuk membeli sesuatu berlebihan
karena sebagai seorang muslim tentunya harus mencermati prinsip dalam Islam
(Pratomo & Ermawati, 2019). Allah SWT telah melarang sifat berlebih-lebihan
atau boros, seperti yang sudah dijelaskan dalam firman Allah SWT pada surah

Al-Furqgan ayat 7 yang bunyinya:
Gigs U5 G O3 ks 5 18,04 1 1,881 T3] Ty

Artinya: Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka
tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di
tengah-tengah antara yang demikian (Q.S Al-Furqan:7)

M. Quraish Shihab dalam bukunya yang berjudul Tafsir Al-Misbah: Pesan,
Kesan, dan Keserasian Hati volume 9 (2011) menjelaskan jika sebagai manusia

harus menjaga hartanya dengan tidak berperilaku boros hingga menghabiskan
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hartanya. Namun pada waktu yang bersamaan tidak menahan hartanya jika

sangat dibutuhkan sehingga mengorbankan keluarga atau kepentingan pribadi.

2.2.4.2 Faktor yang Mempengaruhi Repurchase Intention

Repurchase intention adalah perilaku konsumen yang dipengaruhi oleh
faktor-faktor yang berkaitan dengan perasaan dan emosional konsumen pada
saat melakukan pembelian. Lebih lanjut, Kotler ez al., (2020) menyatakan jika
terdapat empat faktor yang mempengaruhi repurchase intention yang dilakukan
oleh konsumen. Adapun faktor-faktor tersebut adalah faktor kebudayaan, faktor
sosial, faktor pribadi, dan faktor psikologi. Dibawah ini adalah pengertian secara

rinci mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi minat pembelian ulang, yaitu:

1. Faktor Kebudayaan

Faktor kebudayaan memberikan pengaruh yang sangat luas dan
mendalam pada perilaku pembelian oleh konsumen. Terdapat beberapa

pembagian dari faktor kebudayaan, seperti:

1. Budaya

Budaya adalah pemicu utama dari keinginan dan perilaku
konsumen. Tumbuh di masyarakat membuat seseorang mempelajari
nilai-nilai dasar, keinginan, persepsi dan perilaku dari anggota
keluarga atau orang-orang disekitarnya yang membuat seseorang
menjadi manusia yang terpelajar. Setiap anggota masyarakat
umumnya memiliki pengaruh budaya tersendiri dan pengaruh itu

bisa menjadi pembeda antara perilaku pembelian masyarakat satu
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dengan lainnya (Dewanti & Irwansyah, 2021). Dan sebagai seorang
pemasar sudah seharusnya memperhatikan apa yang sedang
dibutuhkan oleh konsumen disekitarnya. Maka dari itu, usaha untuk
melihat adanya pergeseran budaya dengan tujuan menemukan
produk baru yang diinginkan oleh konsumen adalah hal yang
penting.
2. Subkultur
Masing-masing budaya terdapat subkultur lebih kecil
didalamnya seperti, agama, kelompok, wilayah geografis, ras, dan
kebangsaan. Adanya subkultur dapat membuat terbentuknya
segmentasi pasar yang bermanfaat bagi pemasar untuk membuat
program pemasaran yang sesuai dengan kebutuhan masyarakat
disana.
3. Kelas Sosial
Saat ini di masyarakat pasti hampir memiliki beberapa bentuk
kelas sosial yang mengacu pada perbedaan strata antara individu
atau kelompok masyarakat atau budaya. Armstorng & Kotler, (2003)
menjelaskan jika dalam kelas sosial masyarakatnya relatif teratur
dengan memiliki minat, nilai dan perilaku yang sama.
2. Faktor sosial
Pembelian ulang yang dilakukan oleh konsumen juga dipengaruhi oleh
faktor sosial yang ada disekitarnya yang meliputi kelompok (group),

keluarga (family), peran dan status (roles and status).
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a. Kelompok (group)

Salah satu faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian ulang
dari konsumen adalah adanya kelompok kecil. Dalam kelompok
terbagi menjadi 2 bagian yaitu, kelompok keanggotaan dan
kelompok referensi. Biasanya sebuah kelompok yang memiliki
pengaruh secara langsung disebut sebagai kelompok keanggotaan.
Sedangkan kelompok referensi adalah kelompok yang digunakan
untuk acuan atau perbandingan secara langsung maupun tidak
langsung untuk dijadikan rujukan bagi seseorang dalam mengambil
keputusan dalam pembelian.

Bagi pemasar, kelompok referensi adalah salah satu hal yang
penting karena bisa memberikan pengaruh terhadap konsumen
tentang pemilihan produk dan variasi merek. Kelompok referensi
juga memberikan pengaruh dari mulut ke mulut (word of mouth)
kepada keluarga atau teman terdekat. Selain itu, pemasar yang
melihat peluang dari kelompok referensi juga berusaha menjangkau
orang-orang yang berpengaruh. Karena saat orang-orang
berpengaruh ini merekomendasikan sebuah merek, biasanya para
pengikut atau orang disekitarnya akan tertarik.

b. Keluarga (family)
Anggota keluarga adalah orang terdekat yang bisa memberikan

pengaruh yang besar terhadap pengambilan keputusan, pemberi
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pengaruh, penentu barang apa yang akan dibeli, siapa yang akan
menggunakan, dan siapa yang akan membelinya.

c. Status (roles and status)

Dalam kegiatan sehari-hari pastinya seseorang memiliki
kelompok, grup, komunitas atau organisasi. Adanya seseorang
dalam kumpulan itu dapat dilihat dari statusnya. Setiap peran yang
dilakukan oleh seseorang mencerminkan statusnya di masyarakat.
Biasanya orang yang memiliki status seperti ini memilih produk
yang sesuai dengan peran mereka.

3. Faktor Pribadi (Personal Factors)

Dalam melakukan pembelian ulang biasanya seseorang juga
terpengaruh dengan karakteristik yang ada dalam dirinya seperti: pekerjaan,
usia dan tahapan kehidupan, situasi ekonomi, dan gaya hidup.

a. Pekerjaan

Pekerjaan yang dimiliki seseorang mempengaruhi barang atau
jasa yang mereka gunakan. Seperti seorang pekerja tambang,
konstruksi, buruh atau sesorang yang bekerja dengan menggunakan
tenaga fisik dan melakukan kerja kasar (blue collar) cenderung
menggunakan seragam untuk kegiatan di lapangan. Berbeda dengan
white collar yang membeli dan menggunakan setelan kemeja atau
jas karena pekerjaan mereka berada di dalam ruangan. Dalam hal ini,
seorang pemasar akan mengidentifikasi kelompok kerja yang

berminat terhadap produk atau layanannya. Bahkan perusahaan
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mampu menjadi spesialisasi untuk membuat produk yang
dibutuhkan oleh kelompok kerja tertentu.
. Usia dan tahap kehidupan

Orang-orang pastinya akan mengubah barang atau jasa yang
mereka gunakan seiring dengan bertambahnya usia. Perilaku
pembelian yang dilakukan oleh seseorang salah satunya dipengaruhi
oleh tahap-tahap yang dilalui dalam keluarga. Perubahan yang
terjadi biasanya terjadi karena demografi dan perubahan siklus hidup
seperti dari lajang, menikah, memiliki anak, perubahan pendapatan
pribadi, dan pensiun. Dalam konteks ini pemasar sering melakukan
pengelompokan target pasarnya sesuai dengan siklus hidup
konsumen sehinggan dapat mengembangkan produk yang tepat.
. Situasi Ekonomi

Keadaan ekonomi yang dialami seseorang akan memberikan
dampak pada produk atau merek yang akan digunakannya.
Seseorang dengan kondisi ekonomi kelas bawah yang cenderung
akan membeli produk yang benar-benar mereka butuhkan.
Sedangkan orang dengan kondisi ekonomi kelas atas yang bisa saja
membeli barang-barang yang mereka inginkan. Melihat situasi ini,
pemasar berusaha untuk memenuhi kebutuhan konsumen kelas

bawah agar tetap bisa menggunakan produk mereka.
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d. Gaya Hidup

Seseorang yang berasal dari kelas sosial, subkultur, atau
pekerjaan yang sama tidak selalu memiliki gaya hidup yang sama.
Gaya hidup lebih dari menggambarkan keadaan sosial seseorang
melainkan tentang kepribadian yang menunjukkan pola interaksi
dengan dunia luar. Ketika seorang pemasar dengan cermat
memperhatikan gaya hidup konsumennya, maka akan membantu
pemasar untuk memahami perubahan nilai-nilai dalam diri
konsumen dan bagaimana itu akan berdampak pada perilaku
pembelian. Seorang konsumen yang pintar tidak hanya membeli
sebuah merek, tetapi membeli sebuah produk dan nilai yang

terkandung dalam produk tersebut.

4. Faktor Kepribadian

Kepribadian setiap orang pastinya berbeda-beda antara satu dengan
yang lainnya. Kepribadian mengarah pada karakteristik psikologis yang
unik dan lebih mendalam terhadap seseorang. Seperti kemampuan
bersosialisasi, kepercayaan diri, dan adaptasi. Bagi seorang pemasar,
kepribadian berguna untuk menganlisis perilaku konsumen dalam
menggunakan produk dari merek tertentu. Menciptakan kepribadian
merek untuk menarik minat konsumen. Adanya strategi ini juga
mencerminkan identitas dari konsumen atau dengan kata lain kita adalah
apa yang kita konsumsi. Kepribadian adalah apa yang dikonsumsi, apa

yang ditonton, dan apa yang dibeli oleh seorang konsumen.
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5. Faktor Psikologi
Pembelian yang dilakukan oleh konsumen selanjutnya dipengaruhi oleh
faktor psikologi seperti: motivasi, persepsi, pembelajaran, dan kepercayaan.

a. Motivasi
Seseorang pastinya memiliki banyak kebutuhan pada waktu-
waktu tertentu yang sifatnya biologis dan timbul secara tiba-tiba.
Adanya dorongan terhadap kebutuhan yang dianggap mendesak
membuat seseorang mencari sebuah kepuasan. Namun, banyak
orang-orang yang tidak sadar bahwa itu adalah psikologi yang
membentuk perilaku konsumen. Dalam melakukan pembelian,
biasanya seseorang dipengaruhi oleh bawah sadar yang bahkan
konsumen tidak menyadarinya. Dengan demikian, pemasar
memanfaatkannya untuk mempengaruhi bawah sadar konsumen
terhadap mereknya. Seorang konsumen pastinya akan memuaskan
kebutuhan yang dianggap paling penting terlebih dahulu. Ketika
kebutuhan itu sudah terpuaskan, maka konsumen akan berusaha

memusakan kebutuhan terpenting berikutnya.

b. Persepsi
Seorang konsumen yang sudah memiliki motivasi pastinya siap
untuk bertindak. Tindakan yang diambil oleh seorang konsumen
dipengaruhi oleh persepsinya sendiri terhadap sebuah merek.
Pastinya seorang konsumen menggunakan panca inderanya untuk

menerima dan menyerap informasi disekitarnya untuk kemudian
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diubah menjadi sebuah persepsi. Persepsi adalah dimana seorang
konsumen mengatur, memilih, dan menginterpretasikan informasi
dari sebuah produk atau merek untuk membentuk sebuah gambaran
dari produk tersebut.
. Pembelajaran

Ketika seseorang mengambil suatu keputusan, artinya
konsumen tersebut sedang belajar untuk mengubahnya menjadi
pengalaman. Pembelajaran oleh seseorang terjadi karena adanya
dorongan atau rangsangan dari dalam diri atau luar. Dorongan adalah
stimulus dari luar agar terjadi sebuah tindakan pembelian yang
mengarah ke objek tertentu.
. Kepercayaan dan Sikap

Adanya pembelajaran yang dilalui oleh seorang konsumen,
membentuk sebuah keyakinan dan sikap yang ada dalam diri
konsumen dan berpengaruh terhadap perilaku pembelian.
Kepercayaan adalah sebuah pemikiran yang dipegang oleh
seseorang tentang seuatu berdasarkan pada pendapat, pengetahuan,
atau keyakinan yang nyata. Dalam konteks ini, pemasar tertarik pada
kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen karena bisa
diformulasikan kepada produk atau mereknya. Sebuah kepercayaan
bisa dimanfaatkan oleh pemasar untuk membentuk kepercayaan
pada merek yang nantinya dapat mempengaruhi perilaku pembelian

konsumen.
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Sedangkan sikap menggambarkan sebuah perasaan, evaluasi,
atau kecenderungan seseorang yang konsisten terhadap sebuah
objek. Adanya sikap membuat seseorang berpikir untuk menyukai
atau tidak menyukai objek tersebut. Seorang pemasar harus bisa
menyesuaikan produknya terhadap pola sikap masyarakat untuk

memperluas jangkauan mereknya.

Chatzoglou et al, (2022) berpendapat jika repurchase intention
dipengaruhi oleh empat faktor yaitu: kepuasan konsumen, loyalitas konsumen,
kualitas produk, dan nilai yang dirasakan. Adapun masing-masing pengertian

dari faktor tersebut adalah sebagai berikut:

1. Kepuasan konsumen
Kotler & Keller, (2016) menjelaskan jika kepuasan merupakan
gambaran dari evaluasi seseorang tentang performa produk yang dirasakan
oleh orang tersebut yang berkaitan dengan harapan. Apabila performa
produk jauh dari ekspektasi, maka konsumen akan kecewa. Tetapi jika
performa produk sesuai dengan harapan, konsumen akan puas. Dan jika
performa produk melebihi ekspektasi, maka konsumen akan senang. Karena
semakin puas konsumen terhadap suatu merek, maka akan semakin
meningkatkan minat pembelian ulangnya di masa depan (Ramdhani &
Widyasari, 2022).
2. Loyalitas konsumen
Adanya loyalitas konsumen merupakan bukti jika perusahaan mampu

memnuhi kebutuhan konsumennya sehingga muncul kesetiaann dari
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seorang konsumen terhadap merek tersebut yang kemudian menimbulkan
minat beli ulang. Hal ini didukung oleh pendapat dari Tjiptono, (2011)
menyatakan jika loyalitas konsumen merupakan pembelian berulang yang
menyangkut pembelian suatu produk dengan merek terentu secara berulang.
3. Kualitas produk
Kualitas produk adalah sesuatu yang ditawarkan oleh perusahaan
kepada konsumen tentang produknya dengan tujuan untuk diperhatikan,
digunakan, dan dibeli. Adiantari & Seminari, (2022) menyatakan jika
konsumen mendapat kualitas yang sesuai harapan, maka akan
memunculkan minat beli ulang karena adanya pengalaman yang baik pada
pembelian sebelumnya.
4. Nilai yang dirasakan
Kotler et al., (2020) menyatakan jika nilai yang dirasakan merupakan
nilai yang harus dibayar oleh konsumen agar memperoleh manfaat dari
merek yang diinginkan. Nilai yang dirasakan oleh konsumen akan
menimbulkan kepuasan yang nantinya akan berdampak pada minat

pembelian ulang ke depannya (Nyarmiati, 2021).

Kemudian Hellier et al., (2003) berpendapat bahwa repurchase intention
dipengaruhi oleh enam faktor antara lain kualitas layanan, ekuitas dan nilai yang
dirasakan, kepuasan konsumen, loyalitas konsumen, preferensi merek, dan

expected switching cost.
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1. Kualitas layanan
Kualitas layanan adalah cara dari perusahaan untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan yang diharapkan oleh seorang konsumen. Karena
kualitas layanan yang dirasakan oleh konsumen akan selalu diingat dalam
benak konsumen sehingga meningkatkan keinginan untuk melakukan
pembelian ulang di masa depan (Febriyanto & Widiartanto, 2022).
2. Ekuitas dan nilai yang dirasakan
Ekuitas merupakan nilai tambah yag berasal dari konsumen terhadap
sebuah merek (Kotler et al., 2020). Sedangkan nilai yang dirasakan
(perceived value) merupakan penilaian secara keseluruhan dari konsumen
terhadap kegunaan dari suatu produk yang di dasarkan pada persepsi
terhadap apa yang diterima dan diberikan (Zeithaml, 1998).
3. Kepuasan konsumen
Kepuasan konsumen merupakan penilaian yang berasal dari
pengalaman membeli seorang konsumen. Kepuasan yang dirasakan oleh
konsumen bisa berupa kepuasan negatif dan positif. Kepuasan muncul
karena adanya perbandingan antara kinerja produk yang diinginkan dengan
hasil yang di dapat (Kotler & Keller, 2016). Hasil yang tidak sesuai dengan
ekspektasi, akan membuat konsumen kecewa. Sedangkan jika produk
berhasil memenuhi ekspektasi konsumen, kemungkinan pembelian ulang

oleh konsumen di masa depan akan meningkat (M. R. Sari & Lestari, 2019).



65

4. Loyalitas konsumen
Loyalitas konsumen adalah bentuk kesetiaan konsumen terhadap
merek. Dibuktikan dengan adanya komitmen dan pembelian tertentu
terhadap sebuah merek yang sama berulang kali dari seorang konsumen
yang terlihat saat melakukan pembelian (Tjiptono, 2011)
5. Preferensi merek
Ma’ruf, (2005) menyatakan jika preferensi merupakan rasa lebih suka
terhadap suatu hal daripada hal lainnya. Preferensi merek adalah keputusan
konsumen untuk menggunakan jasa yang diberikan oleh sebuah perusahaan
agar menjadi pembanding dengan jasa yang diberikan oleh perusahaan lain
menggunakan pertimbangan tertentu dari konsumen (Hellier et al., 2003).
6. Expected switching cost
Merupakan asumsi atau perkiraan yang muncul dari dalam diri
konsumen mengenai kerugian pribadi seperti uang, tenaga, dan waktu yang
berkaitan dengan peralihan konsumen kepada merek lainnya.

2.2.4.3 Dimensi Pengukuran Repurchase intention

Ali, (2013) menyatakan jika terdapat empat dimensi pengukuran dalam
repurchase intention antara lain: minat transaksional, minat referensial, minat
preferensial, dan minat eksploratif. Adapun masing-masing penjelasan dari

dimensi pengukuran repurchase intention adalah sebagai berikut:

1. Minat Transaksional
Merupakan kecenderungan seorang konsumen melakukan pembelian

terhadap sebuah produk.
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2. Minat Referensial
Merupakan keinginan yang muncul dalam diri seseorang untuk
memberikan referensi produk yang sudah dibelinya kepada orang lain
dengan tujuan agar orang lain juga ikut mengkonsumsi produk yang sama
3. Minat Preferensial
Merupakan minat yang muncul ketika terdapat pilihan yang harus
diambil oleh seorang konsumen ketika terdapat berbagai macam pilihan
yang tersedia. Preferensi ini hanya akan terganti bila terjadi sesuatu dengan
produk preferensi utamanya.
4. Minat Ekploratif
Merupakan gambaran perilaku seorang konsumen yang selalu mencari
informasi tentang produk yang diinginkan dan mencari informasi dengan

tujuan untuk mendukung sifat — sifat positif dari produk yang diutamakan.
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2.3 Kerangka Konseptual

Berdasarkan landasan teori yang sudah dijelaskan, berikut adalah kerangka

pemikiran yang dibuat oleh peneliti dengan tujuan untuk mempermudah proses

penelitian:

Gambar 2.1

Kerangka Konseptual

Islamic

branding (X1)

Brand trust ~ \-===-- Repurchase

(2)

intention (Y)

Customer

experience (X2)

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Keterangan:

_— = Pengaruh langsung

----------- > = Pengaruh tidak langsung
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2.4 Hipotesis
2.4.1 Pengaruh Islamic branding terhadap Repurchase intention

Islamic branding merupakan branding yang menggunakan unsur-unsur
Islam di dalamnya. Islamic branding adalah merek tersendiri dengan
menggunakan citra merek Islam yang unik (Yusof & Jusoh, 2014). Hal yang
paling membedakan agama Islam dengan agama lainnya adalah Islam memiliki
pengaruh dan telah mengatur setiap kehidupan umatnya (Bukhari & Isa, 2020).
Oleh karena itu, umat Islam sangat berhati-hati dalam mengkonsumsi sesuatu.
Islamic branding merupakan strategi yang sudah banyak dilakukan oleh
perusahaan karena sadar dengan besarnya potensi pasar umat Islam (Moshin et
al., 2020).

Adanya Islamic branding membuat konsumen yakin jika produk yang
digunakan sudah sesuai dengan syari’at Islam dan memenuhi standar halal
(Nurhayati & Hendar, 2020). Suatu merek yang dikatakan memiliki citra positif
akan berdampak baik terhadap minat pembelian ulang konsumen di masa
mendatang (Arif, 2019). Hal ini di dukung oleh penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Sudaryanto ef al., (2020) yang menyatakan jika brand image
Islami berpengaruh terhadap minat pembelian ulang konsumen. Namun hasil
berbeda di dapat dari penelitian Kusnandar & Afiff, (2020) yang menyatakan
jika halal branding tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang
konsumen. Dengan demikian, peneliti merumuskan hipotesis:

H1: Islamic branding berpengaruh terhadap Repurchase intention
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2.4.2 Pengaruh Customer experience terhadap Repurchase intention

Customer experience merupakan kombinasi pengalaman yang dirasakan
oleh seorang konsumen ketika menggunakan suatu layanan atau produk pada
sebuah merek dengan mendapatkan pengalaman yang baik atau buruk agar
menjadi pertimbangan apakah akan melakukan pembelian ulang di masa depan
(Tresna et al., 2021). Jika konsumen mendapatkan pengalaman baik dan tidak
terlupakan saat menggunakan suatu produk, konsumen akan selalu teringat
produk tersebut meskipun menggunakan produk lain yang sejenis. Repurchase
intention mengacu pada seorang konsumen yang kembali ke toko untuk membeli
merek yang sama di masa depan (Simanjuntak et al., 2020). Ketika konsumen
mendapatkan kepuasan biasanya berkaitan dengan pengalaman yang di
kemudian hari cenderung menunjukkan minat untuk membeli kembali (Gilovich
& Gallo, 2020). Hal ini di dukung oleh penelitian dari Abrian & Adrian, (2021)
yang menyatakan jika variabel customer experience berpengaruh signifikan
terhadap repurchase intention. Sejalan dengan penelitian dari Amoako et al.,
(2023) jika customer experience memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
repuechase intention. Namun berbeda dengan penelitian dari Aldriyanti &
Tjajaningsih, (2022) menyatakan jika customer experience berpengaruh negatif
terhadap repurchase intention. Dengan demikian, peneliti merumuskan
hipotesis:

H2 : Customer experience berpengaruh terhadap Repurchase intention
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2.4.3 Pengaruh Islamic branding terhadap Brand trust

Penggunaan branding Islam sudah mulai banyak dilakukan oleh
perusahaan-perusahaan multinasional seperti Nestle, Danone, dan Unilever.
Perusahaan-perusahaan itu mengubah rantai pasokannya agar bisa menjangkau
konsumen muslim yang tersebar di seluruh dunia (Katuk ez al., 2021). Salah satu
caranya adalah dengan melakukan sertifikasi halal yang ditentukan oleh negara-
negara tujuan pemasar. Tujuannya adalah untuk mendapatkan kepercayaan
konsumen muslim dan menyakinkan konsumen jika produk yang dipasarkan
aman untuk dikonsumsi oleh umat muslim (Parvin Hosseini et al., 2020).

Septiarini et al., (2023) berpendapat jika produk yang jelas kehalalannya
akan meningkatkan kepercayaan konsumen. Bagi perusahaan, brand trust adalah
hal yang penting dan menjadi permasalahan yang serius bagi konsumen karena
banyaknya praktik pasar yang tidak etis. Maka dari itu, penggunaan Islamic
branding digunakan oleh perusahaan untuk mendapatkan kepercayaan terhadap
produk yang sudah jelas kehalalannya. Hal ini sejalan dengan penelitian Khan et
al., (2021) yang menyatakan jika halal brand image berpengaruh positif terhadap
brand trust. Hasil ini juga di dukung oleh penelitian dari Rahmawaty &
Rakhmawati, (2022) yang menyatakan jika Islamic branding berpengaruh secara
signifikan dalam mempengaruhi brand trust. Dengan demikian, peneliti
merumuskan hipotesis:

H3: Islamic branding berpengaruh terhadap Brand trust



71

2.4.4 Pengaruh Customer experience terhadap Brand trust

Customer experience merupakan hasil interaksi konsumen dengan sebuah
merek yang akan selalu diingat oleh konsumen (Razak et al., 2019). Seorang
konsumen akan selalu mengingat pengalamannya jika konsumen merasa puas
dengan merek tersebut. Adanya kepuasan ini akan membentuk kepercayaan
konsumen terhadap merek. Kepercayaan adalah hal yang sangat penting untuk
dibangun oleh perusahaan dalam rangka meningkatkan hubungan yang
berkualitas dengan konsumen (Lo, 2020). Selain itu, kepercayaan adalah hal
utama dalam membangun hubungan jangka panjang dan asosiasi merek bersifat
positif yang kuat antara konsumen dengan merek (Ibrahim et al., 2021).

Brand trust merupakan bentuk kepercayaan yang berasal dari konsumen
karena keandalan sebuah merek yang bisa dibangun melalui pengalaman (Clow
& Baack, 2021). Selama proses customer experience terbentuk, konsumen
melakukan interaksi terhadap merek sehingga kepercayaan terhadap merek bisa
terbentuk dalam proses ini (Guan et al., 2021). Penelitian Azizah & Kurniawati,
(2023) menyatakan jika customer experience memberikan pengaruh terhadap
brand trust. Hasil ini di dukung oleh penelitian Chandra & Adiwijaya, 2023)
yang menyatakan jika variabel customer experience berpengaruh signifikan
terhadap brand trust. Dengan demikian, peneliti merumuskan hipotesis:

H4: Customer experience berpengaruh terhadap Brand trust
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2.4.5 Pengaruh Brand trust terhadap Repurchase intention

Brand trust adalah elemen yang sangat penting untuk membangun dan
memelihara hubungan jangka panjang antara merek dengan konsumen (Erianti
et al., 2019). Jika tingkat brand trust tinggi maka akan menghasilkan sikap yang
baik terhadap merek tersebut. Konsumen yang sudah mempercayai sebuah
merek maka akan merespon secara positif merek tersebut karena adanya
ekspektasi dan pengalaman yang sudah terpenuhi pada pembelian sebelumnya.
Dengan mempercayai sebuah merek, konsumen akan merasakan jika resiko dan
ketidakpastian dalam pemilihan produk akan berkurang (Subawa, 2020).

Ketika konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian pada sebuah
merek, pada saat itu juga perusahaan perlu menjaga kepercayaan konsumen
terhadap merek, agar konsumen kembali melakukan pembelian ulang pada
merek yang sama di masa depan. Konsumen cenderung melakukan pembelian
ulang terhadap merek yang sudah dipercaya karena secara afektif dan kognitif
konsumen mengakui keandalan merek tersebut (Chaudhuri & Holbrook, 2001).
Penelitian Dayani et al., (2022) menunjukkan jika brand trust berpengaruh
secara signifikan terhadap repurchase intention. Hasil ini juga di dukung oleh
penelitan Nawangsari & Kusumawati, (2023) yang menyatakan jika brand trust
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Sehingga peneliti
merumuskan hipotesis:

HS: Brand trust berpengaruh terhadap Repurchase intention
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2.4.6 Pengaruh Islamic branding Terhadap Repurchase intention melalui
Brand trust
Branding Islam membawa pengaruh yang besar terhadap dunia
pemasaran. Itu karena besarnya jumlah populasi umat muslim yang tersebar di
seluruh dunia. Penggunaan branding Islam digunakan sebagai strategi untuk
menarik minat konsumen muslim. Sehingga membuat para perusahaan
memasarkan produk yang sesuai dengan syari’at agama Islam. Minat yang
timbul dalam diri konsumen akan mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen (Sari, 2020) dan nantinya akan berdampak pada repurchase intention
(Nugroho & Dirgantara, 2022). Timbulnya repurchase intention yang dilakukan
oleh konsumen tidak lepas dari adanya pengaruh kepercayaan terhadap merek
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). Karena kepercayaan terhadap sebuah
perusahaan memegang peran yang sangat krusial dalam menyebabkan seorang
konsumen mempertimbangkan sikap untuk melakukan pembelian ulang pada
merek perusahaan tersebut (Han et al., 2019). Penelitian dari Khan et al., (2021)
menunjukkan jika Islamic branding berpengaruh positif terhadap repurchase
intention. Sedangkan penelitian Tian ef al, (2022) menunjukkan jika
kepercayaan merek berpengaruh terhadap minat beli ulang konsumen. Dengan
demikian peneliti merumuskan hipotesis:
H6: Islamic branding berpengaruh terhadap Repurchase intention melalui

Brand trust
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2.4.7 Pengaruh Customer experience terhadap Repurchase intention melalui
Brand trust
Pengalaman emosional yang dirasakan konsumen secara positif saat
melakukan pembelian pada suatu merek akan menciptakan kepuasan tersendiri
karena terpenuhinya harapan konsumen (Anita et al., 2021). Semakin baik
pengalaman yang di dapat oleh konsumen, maka semakin dekat dengan harapan
konsumen. Ketika sebuah perusahaan ingin konsumen melakukan pembelian
ulang, maka perusahaan perlu menyesuaikan antara ekspektasi konsumen
dengan kinerja mereknya. Karena konsumen yang merasa puas cenderung
memiliki niat beli ulang lebih banyak daripada konsumen yang tidak merasakan
kepuasan (Ilyas et al., 2020). Selain itu, terbentuknya brand trust juga menjadi
faktor terjadinya repurchase intention. Brand trust terbentuk dari pengalaman
pelanggan selama berinteraksi dengan merek. Merek yang dapat memenuhi
ekspektasi pelanggan akan mendapat kepercayaan tersendiri bagi konsumen.
Adanya respon puas atau ketidakpuasan setelah melakukan pembelian akan
memberikan pengaruh terhadap keputusan konsumen di masa depan (Diyanti et
al., 2020). Sejalan dengan penelitian Fausta ef al., (2023) yang menyatakan jika
customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Kemudian penelitian dari Subawa, (2020) menyatakan jika brand trust
berpengaruh terhadap repurchase intention. Dengan demikian peneliti
merumuskan hipotesis:
H7: Customer experience berpengaruh terhadap Repurchase intention

melalui Brand trust



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Dalam skripsi ini, jenis penelitian yang digunakan adalah dengan menggunakan
jenis kuantitatif. Alasan digunakannya jenis penelitian kuantitatif karena penelitian
ini memiliki tujuan untuk menguji pengaruh variabel Islamic branding dan
customer experience terhadap repurchase intention dengan brand trust sebagai
mediator. Sugiyono, (2019) menyatakan jika penelitian kuantitatif merupakan
penelitian yang ditafsirkan sebagai metode penelitian yang landasannya berupa
filsafat positivisme, berguna untuk meneliti suatu populasi atau sampel tertentu, dan
pengumpulan datanya memakai intrumen penelitian, sifat analisis datanya
kuantitatif, dan tujuannya untuk menguji hipotesis yang sudah ditentukan
Sedangkan Arikunto, (2019) berpendapat jika penelitian kuantitatif merupakan
penelitian yang dituntut untuk menggunakan angka dari seluruh penghimpunan

data, penghitungan data, dan penampilan hasil dari data yang sudah diolah.

Berdasarkan tujuan dari penelitian ini, maka pendekatan penelitian yang
digunakan dalam penelitian ini adalah explanatory research. Menurut Singarimbun
& Effendi, (2011) explanatory research merupakan penelitian untuk menguji
pengaruh antara variabel yang menjadi hipotesis. Sedangkan menurut Sugiyono,
(2019) explanatory research merupakan penelitian yang tujuannya untuk
menerangkan kedudukan antara semua variabel yang diteliti dan pengaruhnya

dengan variabel satu dan variabel lainnya. Adanya hipotesis adalah untuk
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penggambaran dari hubungan antara variabel satu dengan variabel lainnnya, untuk
mengetahui apakah variabel-variabel tersebut memiliki pengaruh atau tidak dengan
variabel lain, atau variabel tersebut dipengaruhi dan disebabkan atau tidak oleh

variabel lain.

3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi yang ditentukan dalam penelitian ini berada di klinik kecantikan khusus
wanita bernama Hayyu Skin Clinic yang terletak di Ruko Griya Shanta Executive,
JI. Soekarno — Hatta No. 45C, Kota Malang. Objek dalam penelitian ini adalah
konsumen dari Hayyu Skin Clinic di Kota Malang. Alasan pemilihan Kota Malang
sebagai lokasi penelitian karena di Kota Malang terdapat banyak sekali tersebar
klinik kecantikan. Selain itu, di Kota Malang terdapat banyak perguruan tinggi yang
mana pastinya para mahasiswa dan mahasiswinya memperhatikan penampilan
mereka terutama kecantikan wajah, sehingga diharapkan responden yang terlibat
dalam penelitian ini adalah konsumen yang sudah pernah melakukan perawatan

wajah di Hayyu Skin Clinic.

3.3 Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi

Menurut Sugiyono, (2020) populasi merupakan semua komponen yang
akan dibentuk menjadi wilayah generalisasi. Lebih lanjut, Sugiyono
menjelaskan jika wilayah generalisasi terdiri dari subjek atau objek dan memiliki
kuantitas serta karakteristik tertentu kemudian ditentukan oleh peneliti untuk

diambil kesimpulannya. Sedangkan Ferdinand, (2014) menyatakan jika populasi
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merupakan kombinasi dari semua elemen berupa hal, peristiwa, atau orang yang
karakteristiknya sama sehingga menjadi sorotan seorang peneliti karena
dianggap sebagai sumber penelitian. Berdasarkan pernyataan tersebut, populasi
dalam penelitian ini adalah konsumen pada klinik kecantikan khusus wanita
Hayyu Skin Clinic di Kota Malang. Dan tipe populasi pada penelitian ini adalah
tidak terbatas (unl/imited). Hal ini dikarenakan peneliti tidak bisa menghitung
secara pasti jumlah konsumen yang datang ke Hayyu Skin Clinic di Kota

Malang.

3.3.2 Sampel

Menurut Sugiyono, (2020) sampel merupakan komponen yang berasal dari
jumlah dan karakteristik yang ada pada populasi tersebut. Malhotra, (2006)
menyatakan jika sampel merupakan sub kelompok dari anggota populasi yang
dipilih dengan tujuan untuk ikut serta dalam penelitian. Pada penelitian ini,
banyaknya sampel ditentukan dengan memakai rumus dari Malhotra yang mana
total dari indikator dikali dengan 4 atau 5. Alasan peneliti menggunakan rumus
ini karena jumlah populasi dalam penelitian ini yang tidak diketahui. Adapun
jumlah indikator dalam penelitian ini adalah 32 dan jumlah sampelnya adalah
160 sampel dengan perhitungan 32 indikator x 5 = 160 sampel. Jumlah tersebut
merupakan batas minimal dalam pengambilan sampel. Dan batas maksimalnya

tidak ditentukan atau tidak terbatas.
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3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Menurut Handayani, (2020) teknik pengambilan sampel merupakan proses
penyaringan beberapa elemen yang berasi dari populasi untuk dijadikan sampel
penelitian dan kemudian memahami bermacam-macam karakter dari subyek yang
dijadikan sampel untuk dilakukan generalisasi dari elemen tersebut. Sugiyono,
(2020) menyatakan jika pengambilan sampel atau sampling bertujuan untuk
menentukan jumlah sampel yang akan dipergunakan untuk penelitian. Sehingga
teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah
teknik judgement sampling atau biasa disebut dengan purposive sampling. Menurut
Sugiyono, (2020) purposive sampling merupakan teknik mengambil sampel dengan
adanya pertimbangan tertentu yang sesuai dengan kualifikasi yang diinginkan agar
bisa menentukan banyaknya sampel yang akan diteliti. Sedangkan menurut
Arikunto, (2019) purposive sampling merupakan teknik pengambilan data dengan
didasarkan pada pertimbangan dan kriteria tertentu untuk mencapai target yang

dituju. Adapun kriteria sampel yang ditentukan dalam penelitian ini adalah:

1. Berusia minimal 20 tahun. Hal ini karena pada usia tersebut responden
dianggap bisa berpikir secara logis dan sudah memperhatikan penampilan

terutama wajah. Selain itu dikutip dari www.okezone.com (2022) pada usia

ini dianggap sebagai usia yang ideal untuk melakukan perawatan wajah.
2. Pernah melakukan perawatan wajah di Hayyu Skin Clinic Kota Malang

minimal dua kali.


http://www.okezone.com/

79

3.5 Data, Jenis Data, dan Sumber Data

Menurut Asnawi & Masyhuri, (2011) data merupakan bahan yang dipakai oleh
peneliti sebagai bukti untuk mendukung penelitian. Purwanto, (2010) menyatakan
jika data ditujukan untuk menguji sebuah hipotesis yang sudah dirumuskan atau
menjadi jawaban dari sebuah penelitian. Silalahi, (2010) berpendapat jika data
adalah hasil observasi dan pengukuran yang empiris dengan memberikan sebuah
fakta mengenai karakteristik dari suatu gejala tertentu. Dalam penelitian ini jenis
data yang digunakan adalah data kuantitatif, karena menggunakan angka-angka
untuk kemudian dijumlahkan dari setiap kuesioner dari variabel yang diteliti.
Sedangkan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer
yang berasal dari kuesioner yang disebarkan kepada responden secara langsung
yaitu konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang. Dan data sekunder dalam

penelitian ini berasal dari jurnal, webiste, buku, dan sumber literatur lainnya.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
menggunakan teknik survey yang merupakan pengumpulan data melewati
penyelidikan dengan cara menemui sebagian atau sekelompok orang tertentu yang
berhubungan dengan populasi pada area tertentu untuk mendapatkan informasi
yang diperlukan (Wiyono, 2020). Metode survey yang digunakan adalah dengan
melakukan penyebaran kuesioner secara langsung yang di dalamnya terdapat
pertanyaan atau pernyataan untuk ditujukan kepada konsumen yang melakukan

perawatan wajah di Hayyu Skin Clinic Kota Malang. Alasan penyebaran kuesioner
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secara langsung dikarenakan kuesioner yang diberikan langsung kepada responden
dianggap lebih tepat sasaran dan valid datanya sebab pengisian kuesioner dilakukan
oleh konsumen Hayyu Skin Clinic secara langsung saat itu juga dengan di dampingi

oleh peneliti.



3.7 Definisi Operasional Variabel

Adanya definisi operasional variabel dalam penelitian ini untuk menhindari kesalahpahaman saat mengumpulkan data, sehingga

dalam penelitian ini terdapat definisi operasional yang terdapat dalam tabel sebagai berikut:

Tabel 3.1

Definisi Operasional Variabel

(Alserhan, 2010)

kecantikan pada pelanggan Hayyu Skin Clinic
dengan mengedepankan syariat Islam (hukum
islam).

Variabel Dimensi Definisi Operasional Indikator
Islamic 1. Islamic branding by | Yang dimaksud Islamic branding by compliance
branding (X1) compliance dalam penelitian ini yaitu proses perawatan

2. Islamic branding by
origin

Yang dimaksud Islamic branding by origin dalam
penelitian ini yaitu citra Indonesia sebagai negara
mayoritas muslim mampu membuat konsumen
yakin jika perawatan di Hayyu Skin Clinic sudah
sesuai dengan syari’at Islam.

3. Islamic branding by
customer

Yang dimaksud Islamic branding by customer
dalam penelitian ini adalah tujuan utama Hayyu Skin
Clinic yang menyasar konsumen muslim dimana
dalam merawat kecantikan wajah mengutamakan
syari’at Islam.

Customer
experience (X2)

1. Sense

Yang dimaksud Sense dalam penelitian ini adalah
pengalaman konsumen Hayyu Skin Clinic yang
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Variabel

Dimensi

Definisi Operasional

Indikator

(Schmitt, 1999)

berhubungan dengan panca indera seperti
pendengaran, pengelihatan, penciuman, dan peraba.

2. Feel

Yang dimaksud Feel pada penelitian ini yaitu
perasaan konsumen Hayyu Skin Clinic yang merasa
senang saat mengunjungi dan melakukan perawatan
di Hayyu Skin Clinic.

3. Think

Yang dimaksud Think dalam penelitian ini yaitu
pengetahuan  yang terbentuk dari konsumen
mengenai macam-macam perawatan, promo, dan
produk yang ada di Hayyu Skin Clinic.

4. Act

Yang dimaksud Act dalam penelitian ini yaitu
pengalaman yang timbul dari interaksi secara fisik
antara konsumen dengan pegawai Hayyu Skin
Clinic.

5. Relate

Yang dimaksud Relate pada penelitian ini yaitu
keinginan konsumen Hayyu Skin Clinic untuk
menjadi cantik tetapi tetap berhubungan dengan
kepribadiannya yang patuh terhadap syari’at Islam.

Repurchase
intention (Y)
(Ali, 2013)

1. Minat Transaksional

Yang dimaksud minat transaksional dalam
penelitian ini adalah keinginan konsumen
melakukan perawatan di Hayyu Skin Clinic karena
perawatannya sesuai syari’at Islam dan pengalaman
positif yang dirasakan sebelumnya.

2. Minat Referensial

Yang dimaksud minat referensial dalam penelitian
ini adalah memberikan referensi perawatan di
Hayyu Skin Clinic kepada orang lain karena
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Variabel

Dimensi

Definisi Operasional

Indikator

pengalaman  positif ~yang  dirasakan  dan
perawatannya sesuai syari’at Islam.

3. Minat Preferensial

Yang dimaksud minat preferensial dalam penelitian
ini adalah menjadikan perawatan Hayyu Skin Clinic
sebagai pilihan pertama karena sesuai syari’at Islam
dan memiliki pengalaman positif.

4. Minat Eksploratif

Yang dimaksud minat eksploratif dalam penelitian
ini yaitu rasa ingin tahu tentang informasi perawatan
di Hayyu Skin Clinic karena pengalaman positif
sebelumnya dan kepatuhannya terhadap syariat
Islam.

Brand trust (Z)
(Ferrinadewi,
2008)

1. Brand Reliability

Yang dimaksud brand reliability dalam penelitian
ini adalah percaya perawatannya sesuai syari’at
Islam dan memenuhi nilai yang dijanjikan
berdasarkan pengalaman konsumen sehingga ingin
melakukan perawatan lagi.

2. Brand Intentions

Yang dimaksud brand intentions dalam penelitian
ini yaitu percaya jika Hayyu Skin Clinic dapat
menangani masalah yang muncul saat dan sesudah
perawatan berdasarkan pengalaman sebelumnya
sehingga ingin melakukan perawatan kembali.
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3.8 Instrumen Penelitian

Sugiyono, (2020) menyatakan jika instrumen penelitian merupakan alat
pengumpul data yang dipergunakan untuk mendapatkan data penelitian. Pada
penelitian kuantitatif, instrumen penelitian sangat penting untuk menentukan
kualitas suatu penelitian. Dengan demikian, instrumen yang digunakan dalam
penelitian ini adalah dengan menggunakan kuesioner atau angket (lampiran la dan
1b). Tujuannya untuk mengukur semua variabel yang ada dalam kuesioner yang

berisi pertanyaan atau pernyataan baik tertutup atau secara terbuka untuk kemudian

diberikan kepada responden untuk dijawab.

3.8.1 Skala Pengukuran

Untuk menentukan skor pada jawaban kuesioner, penelitian ini
menggunakan skala /ikert dalam pengisiannya. Menurut Sugiyono, (2019) skala
likert merupakan alat yang untuk mengukur persepsi, sikap, dan pendapat
seseorang atau kelompok. Penelitian ini menggunakan skala likert 1-5 dengan
jawaban “Sangat Setuju” hingga “Sangat Tidak Setuju” sehingga membuat
responden harus menentukan tingkatan persetujuan atau ketidak setujuan

terhadap pernyataan yang diajukan dalam kuesioner.

Tabel 3.2
Skala Likert
No. Kategori Skor
1 | Sangat Setuju (SS) 5
2 | Setuju (S) 4
3 | Netral (N) 3
4 | Tidak Setuju (TS) 2
5 | Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber: Sugiyono, 2019
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Namun sebelum kuesioner digunakan untuk mendapatkan data lebih
banyak, terlebih dahulu dilakukan beberapa tahap uji agar kuesioner dianggap
layak saat mengambil data pada variabel yang diteliti. Adapun uji yang

dilakukan adalah dengan uji validitas dan uji reliabilitas

3.8.2 Uji Validitas

Validitas merupakan tingkat akurasi antara data satu dengan data lainnya
pada objek yang diteliti dengan data yang disampaikan (Sugiyono, 2020).
Dilakukannya uji validitas bertujuan agar data yang diperoleh valid dan layak,
sehingga tidak terjadi perbedaan antara data yang diungkapkan dengan data yang
ada pada objek penelitian. Ghozali, (2018) menyatakan jika uji validitas selalu
dipakai untuk mengukur akurasi dari sebuah item pada kuesioner. Untuk
menguji instrumen diatas, peneliti menggunakan uji validitas yang diolah
dengan menggunakan software SmartPLS 4. Adapun dalam uji validitas
menggunakan SmartPLS 4 adalah uji validitas konvergen dan uji validitas

diskriminan.

3.8.2.1 Validitas Konvergen

Menurut Hardisman, (2021) validitas konvergen merupakan penilaian
untuk mengukur kevalidan dari masing-maasing prodiktor terhadap nilai
gabungan. Dalam penelitian ini, nilai yang dilihat untuk menentukan validitas
konvergen adalah nilai outer loading. Sehingga hasil dari outer loading yang
telah dilakukan dalam penelitian ini terdapat 7 indikator yang tidak valid yaitu

pada variabel customer experience dengan indikator X5 (0,451); X2.10 (0,398);
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X2.15 (0,460). Variabel brand trust dengan indikator Z4 (0,326). Dan variabel
repurchase intention dengan indikator Y4 (0,445); Ys (0,382); Yio (0,497).
Adapun hasil secara rinci dapat dilihat pada tabel nilai outer loading (lampiran
2a). Dengan demikian, peneliti akan menghapus atau mengeluarkan indikator

yang dinyatakan tidak valid karena tidak memenubhi syarat.

Pada pengujian kedua, didapatkan hasil nilai outer loading semua
indikator menunjukkan jika nilainya memenuhi syarat dalam validitas
konvergen yaitu diatas 0,50 sehingga bisa disimpulkan seluruh indikator valid.
Karena merujuk pada Hardisman, (2021) jika syarat dari nilai outer loading
adalah < 0,50. Adapun hasil dari outer loading secara rinci dapat dilihat pada

tabel nilai outer loading kedua (lampiran 2b)

Setelah melihat nilai outer loading, langkah selanjutnya peneliti
mengujinya dengan melihat nilai Average Variance Extracted (AVE). Adapun

nilai AVE pada penelitian ini disajikan pada tabel berikut:

Tabel 3.3
Average Variance Extracted (AVE)
Variabel Average Variance Keterangan
Extracted (AVE)

Islamic branding 0,639 Valid
Customer Experience 0,679 Valid
Brand Trust 0,790 Valid
Repurchase Intention 0,715 Valid

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukkan jika nilai AVE dari
variabel Islamic branding (0,639), variabel customer experience (0,679),

variabel brand trust (0,790), variabel repurchase intention (0,715). Sehingga
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dapat diambil kesimpulan jika semua variabel telah memenuhi nilai AVE
sebagai syarat dalam uji validitas konvergen. Hal ini merujuk pada Hair et al.,
(2021) yaitu nilai AVE > 0,50 baru dapat dikatakan memenuhi syarat untuk uji

validitas konvergen.

3.8.2.2 Validitas Diskriminan

Syahrir et al., (2020) menyatakan jika tujuan dari validitas diskriminan
sebagai tolak ukur apakah sebuah indikator reflektif benar-benar menjadi
pengukur yang baik pada konstruknya yang didasarkan pada prinsip jika setiap
indikator harus memiliki korelasi tinggi terhadap konstruknya. Sehingga untuk
menentukan validitas diskriminan peneliti menggunakan nilai cross loading dan
fornell-larcker criterion Adapun hasil untuk validitas diskriminan melalui cross
loading pada penelitian ini menunjukkan jika nilai pada variabel Islamic
branding, customer experience, brand trust, dan repurchase intention pada
setiap indikator memiliki /oading lebih besar daripada nilai /oading konstruk
yang lainnya. Sehingga seluruh variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan
memenuhi syarat dalam uji validitas diskriminan melalui cross loading. Hal ini
merujuk pendapat dari Hardisman, (2021) yang menyatakan nilai cross loading
yang diukur harus memiliki nilai lebih besar pada variabel latennya sendiri
daripada nilai /oading terhadap variabel lainnya. Adapun hasil dari cross loading

dapat dilihat pada tabel nilai cross loading (lampiran 2c).

Setelah melihat nilai pada cross loading, selanjutnya peneliti akan melihat

nilai fornell-larcker criterion dengan ketentuan akar kuadrat AVE > nilai
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korelasinya antara konstruk satu dengan lainnya. Adapun nilai fornell-larcker
akan disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 3.4

Fornell-larcker Criterion

Variabel Brand | Customer | Islamic | Repurchase
Trust | Experience | branding | Intention
Brand Trust 0,889 0,498 0,352 0,413
Customer Experience 0,498 0,824 0,440 0,440
Islamic branding 0,352 0,440 0,799 0,346
Repurchase Intention 0,413 0,440 0,346 0,845

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Hasil dari pengujian fornell-larcker criterion yang telah peneliti lakukan
menunjukkan jika akar AVE yang tercetak tebal dari variabel Islamic branding
(0,799), variabel customer experience (0,824) variabel brand trust (0,889) dan
repurchase intention (0,889) sehingga lebih besar korelasinya dengan variabel
lain. Dengan demikian dalam pengujian ini, variabel Islamic branding, customer
experience, brand trust, dan repurchase intention dapat disimipulkan memenuhi
syarat uji validitas diskriminan dengan metode fornell-larcker. Peneliti merujuk
pada (Garson, 2016) jika akar kuadrat AVE > korelasi variabel laten baru dapat

dikatakan memenubhi fornell-larcker criterion.

3.8.3 Uji Reliabilitas

Menurut Sugiyono, (2019) uji reliabilitas merupakan uji yang berguna
untuk menyatakan tingkat konsistensi, keakuratan, dan keandalan dari indikator
pada kuesioner. Dalam uji reliabilitas ditentukan dari nilai cronbach’s alpha dan

composite reliability. Instrumen dalam penelitian telah diuji oleh peneliti untuk
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melihat konsistensinya Adapun hasil dari cronbach’s alpha dan composite

reliability dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 3.5
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Variabel Cronbach’s Composite | Keterangan
Alpha Reliability
Islamic branding 0,932 0,941 Reliabel
Customer Experience 0,957 0,962 Reliabel
Brand Trust 0,910 0,937 Reliabel
Repurchase Intention 0,935 0,946 Reliabel

Sumber: Data primer, 2023

Hasil uji reliabilitas yang telah dilakukan peneliti pada tabel 3.8
cronbach’s alpha dan composite reliability menghasilkan nilai cronbach’s alpha
dan composite reliability dari Islamic branding, customer experience, brand
trust, dan repurchase intention diatas 0,6. Merujuk Hair ef al., (2021) dikatakan
reliabel jika nilai pada cronbach’s alpha dan composite > 0,6. Sehingga dapat
diambil kesimpulan jika keempat variabel tersebut dinyatakan reliabel karena

memenuhi syarat dalam uji reliabilitas.

3.9 Analisis Data

3.9.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif merupakan sebuah bentuk analisis untuk yang
tujuannya untuk meneliti suatu objek, kondisi, sistem pemikiran atau kelas
peristiwa yang terjadi saat ini (Ghozali, 2018). Sedangkan menurut Sugiyono,
(2019) analisis deskriptif dipakai untuk analisis data dengan melakukan
deskripsi atau menggambar data yang sudah terkumpul dengan tujuan tidak

membuat kesimpulan secara general. Tujuan dari analisis ini untuk membuat
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menggambarkan atau mendeskripsikan secara sistematis, faktual, dan akurat
tentang fakta, sifat serta hubungan antara fenomena yang diselidiki. Data yang
sudah dikumpulkan kemudian diolah menggunakan SmartPLS 4 dan
ditabulasikan ke dalam tabel lalu diinterpretasikan ke dalam sebuah angka.
Adapun data yang telah dikumpulkan diolah menggunakan rumus dari

Sugiyono, (2018) berikut ini:

Jawaban “Sangat Setuju” =nlx5 = 5nl

Jawaban “Setuju” =nlx4 =4n2

Jawaban “Netral” =nlx3 =3n3

Jawaban “Tidak Setuju” =nlx2 =2n4

Jawaban “Sangat Tidak Setuju” =nlx1l = In5

Yang dimana n = (n1+n2+n3+n4-+n5) = XXXX

Nilai tertinggi yaitu 5 x n = 5n (Sangat Setuju)
Nilai terendah yaitu 1 x n =1n (Sangat Tidak Setuju)
Keputusan = xxx/5n

3.9.2 Partial Least Square-Structural Equation Modelling (PLS-SEM)

Terdapat dua klasifikasi SEM menurut jenisnya yaitu Covariance Based-
SEM (CB-SEM) dan Partial Least Square-SEM (PLS-SEM). Utamanya CB-
SEM digunakan untuk validasi dari sebuah hipotesis. Sedangkan Hair et al.,
(2021) menyatakan jika PLS-SEM digunakan untuk analisis kausalitas dengan
model struktural yang menjabarkan variabel endogen saat model diperiksa.
Venturini & Mehmetoglu, (2019) berpendapat jika terdapat perbedaan pada CB-

SEM dan PLS-SEM yaitu pada CB-SEM memerlukan data yang distribusinya
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normal multivariat, akan tetapi berbeda dengan PLS-SEM yang tidak
membutuhkan distribusi normal. Lebih lanjut, jika PLS-SEM bisa digunakan
pada data yang jumlahya kecil sekalipun, namun CB-SEM hanya bisa digunakan

untuk data yang sebarannya terdistribusi normal.

Penelitian ini metode analisis datanya menggunakan Partial Least Square
(PLS) melalui persamaan Structural Equation Modelling (SEM) dengan alat
bantu sofiware SmartPLS 4. Partial Least Square adalah metode untuk analisis
statistik multivariat yang tujuannya untuk menganalisis bersama-sama beberapa
variabel eksogen dan variabel endogen. Pada dasarnya Partial Least Square juga
menerapkan analisis pemodelan seperti Square Equation Modelling, namun
analisis faktornya tidak mendalam (Hardisman, 2021). Lebih lanjut Ghozali &
Latan, (2015) mengatakan jika analisis PLS menggunakan pendekatan variance,
sehingga bisa disebut dengan varience based SEM. Dengan begitu, PLS adalah
salah satu bagian dari analisis SEM yang disebut dengan PLS-SEM. Alasan
peneliti menggunakan PLS-SEM karena pada penelitian ini terdapat variabel
laten yang pengukurannya melalui indikator dan penggunaan PLS dianggap
tepat untuk membuktikan indikator dari sebuah konsep yang mana PLS adalah
metode yang powerfull karena tidak berdasar pada banyak asumsi. Lebih lanjut,
SEM dengan basis variance adalah salah satu teknik analisis multivariat dengan
kemungkinan dilakukannya analisis dari sebagian variabel laten secara bersama-

sama sehingga secara statistik lebih efisien.
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3.9.2.1 Uji Outer Model

Outer model atau measurement model merupakan analisis yang berguna
untuk mendapatkan validitas dan reliabilitas dari prediktor-prediktor terhadap
variabel latennya. Hardisman, (2021) menyatakan jika outer model dilakukan
karena untuk dilakukannya evaluasi validitas dan reliabilitas. Uji validitas adalah
pengukuran untuk melihat kevalidan antara data yang didapat dengan data
sebenarnya pada objek penelitian (Sugiyono, 2020). Sedangkan uji reliabilitas
merupakan pengukuran untuk melihat apakah hasil pengukuran akan tetap sama
atau konsisten jika objek yang digunakan juga sama (Sugiyono, 2020). Dalam
outer model menggunakan uji validitas konvergen (outer loading, average
variance extracted), uji validitas diskriminan (Metode Fornell-Larcker, cross
loading), dan uji reliabilitas (cronbach’s alpha dan composite reliability).
Adapun berikut parameter dalam uji validitas dan reliabilitas dalam SEM-PLS:

Tabel 3.6
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas dalam SEM-PLS

Pengujian Kriteria Rule of Thumb
Validitas Konvergen QOuter loading >0,7
AVE >0,5
Validitas Akar AVE dan korelasi Akar AVE > nilai
diskriminan variabel laten (Metode korelasi variabel laten
Fornell-Larcker)
Cross Loading Nilai setiap indikator

memiliki loading lebih
besar daripada nilai
loading konstruk lainnya.
Uji Reliabilitas Cronbach’s alpha > 0,6

Composite reliability > 0,6
Sumber: Hair et al., (2021), Garson, (2016), dan Hardisman, (2021)
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3.9.2.2 Uji Inner Model

Inner model termasuk analisis struktural yang dalam pelaksanaannya
untuk menguji hipotesis (Hardisman, 2021). Hair ef al., (2021) menyatakan jika
penggunaan inner model bertujuan untuk melihat hubungan antara variabel laten
kemudian melihat tingkat signifikansi dan koefisien parameter jalurnya. Selain
itu inner model juga digunakan untuk memperkirakan hubungan kausal dari
variabel laten. Adapun pengujian dalam inner model antara lain dalam penelitian

ini adalah VIF, R-Square dan F-Square.

1. Variance Infaltion Factor (VIF)

Tujuan dari VIF adalah untuk mengevaluasi adanya kolinearitas.
Karena dalam statistik sering ditemukan multikolinearitas yang mana
antara dua atau lebih dari variabel bebas memiliki korelasi tinggi, sehingga
melemahnya kemampuan prediksi model. Menurut Hair et al., (2021)
menyatakan jika VIF harus < 5 karena jika nilainya lebih, mengindikasikan
munculnya kolinearitas antar variabel.

2. R-square

Tujuan dari R-square adalah untuk menilai besarnya konstruk endogen
yang bisa dijelaskan oleh konstruk eksogen. Sholihin & Ratmono, (2020)
menjelaskan jika kisaran dari nilai R? adalah 0 sampai dengan 1. Menurut
Chin, (1998) menyatakan jika terdapat beberapa kriteria dalam R-square

yaitu nilai > 0,67 dan < 1 dianggap kuat, nilai > 0,33 dan < 0,67 dianggap

sedang, nilai > 0,19 dan < 0,33 dianggap lemah.
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3. F-square
Tujuan dari f-square adalah untuk melihat apakah terdapat hubungan

yang signifikan diantara variabel. Adapun kriteria nilai f~square menurut

Hair et al., (2021) yaitu nilai > 0,35 dan < 0,15 dianggap memiliki efek

besar, nilai > 0,15 dan < 0,02 dianggap memiliki efek sedang, nilai > 0,02

dan < 0,15 dianggap memiliki efek kecil.
3.9.2.3 Uji Hipotesis

Hardisman, (2021) menyatakan jika uji hipotesis adalah analisis yang
tujuannya melakukan pengujian untuk mengetahui model yang sedang diteliti
memiliki makna statistik atau tidak. Selain itu, uji hipotesis juga berfungsi untuk
melihat hubungan atau pengaruh antara variabel bebas dengan variabel
terikatnya. Dalam penelitian ini melakukan dua pengujian hipotesis yaitu untuk
melihat pengaruh secara langsung (direct effect) dan pengaruh secara tidak
langsung (indirect effect). Kriteria dalam uji ini adalah tstatistik > ttabet atau dengan
nilai P < 0,05 (Hardisman, 2021) yang hasilnya dapat dilihat pada bootstrapping
di SmartPLS.

Adapun nilai twper ditentukan dengan didasarkan pada nilai alpha (o) 0,05.
Dan uji yang digunakan dalam penelitian ini adalah two tailed atau dua arah,
maka (a)/2 sehingga nilai yang digunakan adalah 0,05/2 = 0,025 sebagai nilai a
pada tabel. Kemudian cara untuk menghitung tuper menurut Sarwono &
Narimawati, (2015) adalah degree of freedom (df) = jumlah data (n) — 2. Dalam

penelitian ini jumlah data sebesar 165 sehingga df = 165-2 = 163. Dengan
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ketentuan tersebut, maka nilai twpel yang diperoleh adalah 1,974. Sehingga
dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
1. Menentukan rumusan hipotesis
a. Ho : artinya, tidak ada pengaruh antara variabel independen (X)
terhadap variabel dependen (Y)
b. Ha : artinya, ada pengaruh antara variabel independen (X) terhadap
variabel dependen (Y)
2. Menentukan tiwpbel dan menghitung thiwung
a. trabet dengan tingkat = 5% atau 0,05 dengan perhitungan 0,05/2 = 0,025
dan df = n-2 sehingga df = 165-2 = 163. Dengan demikian nilai tiabel yang
diperoleh adalah 1,974
b. thitung diperoleh dari perhitungan SmartPLS
3. Kiriteria keputusan
a. Ho diterima dan Ha ditolak jika nilai thiung lebih kecil daripada nilai teapel
atau thiung < twbel dan P-values < 0,05. Maknanya, ada pengaruh antara
variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y).
b. Ho ditolak dan Ha diterima jika nilai thiwung lebih besar daripada nilai tabel
atau thitung = twbel P-values < 0,05. Maknanya, tidak ada pengaruh antara
variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y).
4. Kesimpulan
Berdasarkan hasil perhitungan diatas, maka diperbandingkan antara thitung
dan tiwpel atau dengan probabilitas untuk mengambil kesimpulan apakah Ho

ditolak dan Ha diterima atau Ha diterima dan Ho ditolak.
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3.9.3 Effect Size Upsilon (V)

Efek mediasi upsilon (v) merupakan formula statistik yang dikemukakan
oleh Lachowicz et al., (2018) dengan mengembangkan effect size R*med. Adanya
efek mediasi upsilon (v) berguna untuk melihat besar kecilnya pengaruh dari
variabel mediasi suatu penelitian. Menurut Lachowicz et al., (2018) effect size
mediasi upsilon (v) memiliki kelebihan yaitu memiliki skala yang bisa diartikan,
taksiran selang kepercayaannya sebesar 95% dengan didasarkan pada distribusi
samplingnya, konsisten, dan tidak bergantung pada ukuran dari sample. Adapun
rumus dari upsilon (v) yang dikemukakan oleh Lachowicz et al., (2018) adalah

sebagai berikut:

v = B*mxBPym.x
Keterangan:
B*mx : Path coefficient dari X terhadap Z

B*ym.x : Path coefficient dari Z terhadap Y

Adapun interpretasi untuk menilai efek mediasi upsilon (v) mengacu pada
pendapat dari Ogbeibu et al., (2021) dengan kriteria 0,175 dianggap memiliki
pengaruh tinggi, kriteria 0,075 dianggap memiliki pengaruh sedang, keriteria

0,01 dianggap memiliki pengaruh rendah.



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Hayyu Skin Clinic merupakan salah satu klinik kecantikan khusus wanita yang
terletak di Kota Malang, tepatnya ada di Ruko Griya Shanta Executive, Jalan
Soekarno — Hatta No. 45C, Jatimulyo, Kota Malang. Yang membedakan Hayyu
Skin Clinic dengan klinik kecantikan lainnya yang ada di Kota Malang adalah
proses perawatannya yang hanya fokus untuk merawat kesehatan kulit wajah yang
alami, serta tidak berlebihan dalam melakukan perawatan yaitu tanpa melakukan
perawatan pembentukan wajah yang mengurangi atau menambah bentuk wajah.
Karena merawat diri adalah salah satu cara untuk bersyukur atas karunia yang
diberikan Allah SWT kepada hambanya. Sehingga Hayyu Skin Clinic berkomitmen
untuk menghadirkan produk dan jasa perawatan kulit yang tidak bertentangan

dengan nilai-nilai Islam, sehingga tentunya nyaman dan aman bagi wanita.

Hayyu Skin Clinic didirikan oleh dr. Ratna Yuliarviana yang merupakan
alumnus Universitas Airlangga. Selain menjadi founder, dr. Ratna yang memiliki
sertifikat Diploma American Academy of Aesthetic Medicine ini juga berperan
penting dalam mengelola dan memimpin jalannya manajemen operasional Hayyu
Skin Clinic di seluruh cabang dengan menjadi trainer dokter dan R&D (Research

and Development) sehingga bisa terus memberikan perawatan terbaik bagi

konsumen. Karena sesuai dengan tagar pada website https://hayyu.co.id/ yaitu

#MerawatTanpaWasWas membuat Hayyu Skin Clinic memberikan pelayanan
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yang nyaman karena semua proses perawatannya ditangani oleh dokter dan staf
wanita sehingga konsumen tidak merasa khawatir. Selain itu Hayyu Skin Clinic
menawarkan fasilitas satu ruangan untuk satu orang dengan dokter yang sudah
memiliki sertifikat internasional dan semua bahan perawatan yang digunakan juga
aman, halal, sudah teruji selama 10 tahun di klinik kecantikan, dan tidak membuat

ketergantungan sehingga aman digunakan jangka panjang.

Saat ini Hayyu Skin Clinic memiliki 9 jenis perawatan yang ditawarkan kepada
konsumen antara lain: (1) Peeling dengan pilihan Acne Peel, Diamond Peel,
Glycolic Acid Peel, Gold Peel, Organic Peel, Starlight Peel, Power Retinol Peel,
dan Power Acne Peel. (2) Laser & Light dengan pilihan Acne Laser, Dual Rejuve
Laser, Under Arm Hair Removal Laser, Upper Lip Hair Removal Laser, Whitening
Laser, CO2 Fractional Advance Laser, CO2 Fractional Advance Fast Healing,
CO?2 Fractional Rejuve Laser, CO2 Fractional Rejuve Fast Healing Laser, dan
Vascular Laser. (3) Microneedle dengan pilihan bio Stem Cell Therapy, Ultimate
Recovery Treatment, GF Radiance, dan Biphasic Superglow Dna Salmon. (4) Radio
Frequency (RF) dengan pilihan RF Body Lift, RF Face Lift, RF Face Refit, dan RF
Body Refit. (5) Injection dengan pilihan Acne Injection, Keloid Injection, Subsisi
Plus, Whitening Expert, Anti Aging Expert, dan Perfect Combine. (6) Facial dengan
pilihan Acne Facial, Brightening Facial Whitening Facial, Whitening Thermal
Facial, dan LED Botanical Acne Facial. (7) Body Treatment dengan pilihan Neck
Treatment, Leg Peel, Under Arm Peel, Arm Peel, Hair Regrow Laser, dan Foreye

Treatment. (8) Combo Treatment dengan pilihan Acne Cure, White Revealed, dan
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Bright Comfy. (9) Others dengan pilihan Recovery Apply, Hyfrecauter, dan HF
CO2.
Visi
Menjadi klinik kecantikan yang memberikan rasa syukur dan percaya diri
kepada wanita Indonesia.
Misi
1. Memberikan kontribusi positif kepada masyarakat dengan mensyiarkan

akhlak wanita dalam hal kecantikan.

2. Senantiasa menghasilkan produk dan jasa yang terpercaya dan selalu

menyesuaikan dengan nilai-nilai Islam.

3. Membangun lembaga kewirausahaan yang berorientasi pada keberkahan

rizki untuk seluruh stakeholder.

4. Membangun komunitas dalam lingkungan kerja dimana akhlak dan

ketakwaan menjadi pondasi utama.
4.2 Gambaran Umum Subjek Penelitian

Responden dalam penelitian ini adalah konsumen dari Hayyu Skin Clinic yang
sudah berusia minimal 20 tahun dan sudah melakukan perawatan sebanyak minimal
dua kali. Adapun jumlah keseluruhan responden yaitu 165 konsumen. Berdasarkan
hasil data yang di dapat peneliti, kriteria dari responden akan disajikan dalam tabel

berikut ini;
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Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili
Domisili Jumlah Presentase
Kota Malang 125 75,76 %
Luar Kota Malang 40 24,24 %
Total 165 responden 100 %

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Hasil pada tabel 4.1 yaitu karakteristik responden berdasarkan domisili, dapat
dilihat jika jumlah responden yang berdomisili di Kota Malang sebanyak 125
responden atau 75,76%. Responden yang berdomisili di luar kota Malang sebanyak
40 responden atau 24,24%. Maka berdasarkan tabel tersebut menunjukkan jika
dalam penelitian ini di dominasi oleh responden yang berdomisili di Kota Malang.

Tabel 4.2

Karakteristik Responden Berdasarkan Banyaknya Perawatan

Banyaknya Perawatan Jumlah Presentase
Baru 2 kali 56 33,94 %
Lebih dari 3 kali 109 66,06 %
Total 165 responden 100 %

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Hasil pada tabel 4.2 yaitu karakteristik responden berdasarkan banyaknya
melakukan perawatan, dapat dilihat jika jumlah responden yang melakukan
perawatan baru 2 kali sebanyak 56 responden atau 33,94%. Responden yang sudah
melakukan perawatan lebih dari 3 kali sebanyak 109 responden atau 66,06%. Maka
berdasarkan tabel tersebut menunjukkan jika dalam penelitian ini di dominasi oleh
konsumen yang sudah melakukan perawatan lebih dari 3 kali. Hal ini membuktikan
jika tingkat repurchase intention konsumen Hayyu Skin Clinic tinggi, dibuktikan
dengan banyaknya jumlah responden yang sudah melakukan perawatan lebih dari

3 kali.
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Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Keyakinan
Keyakinan Jumlah Presentase
Islam 161 97,57 %
Kristen Protestan 4 2,42 %
Kristen Katholik 0 0%
Hindu 0 0%
Budha 0 0 %
Konghuchu 0 0%
Total 165 reponden 100 %

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Hasil pada tabel 4.3 yaitu karakteristik responden berdasarkan keyakinan, dapat
dilihat jika jumlah responden yang beragama Islam sebanyak 161 responden atau
97,57%. Responden yang beragama Kristen Protestan sebanyak 4 responden atau
2,42%. Maka berdasarkan tabel tersebut menunjukkan jika dalam penelitian ini di
dominasi oleh konsumen yang beragama Islam. Hal ini karena konsep dari Hayyu
Skin Clinic yang menerapkan nilai-nilai Islam di dalamnya sehingga menarik minat
para wanita untuk melakukan perawatan disana terutama untuk konsumen yang
beragama Islam. Dengan demikian, tingkat kepercayaan konsumen muslim untuk
memilih perawatan yang sesuai dengan nilai-nilai islam terbilang tinggi karena
selaras dengan keyakinan mereka.

Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Pondok

Pendidikan Pondok Jumlah Presentase
Pernah 53 32,12 %
Tidak Pernah 112 67,87 %
Total 165 Responden 100 %

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Hasil pada tabel 4.4 yaitu karakteristik responden berdasarkan pendidikan

pondok, dapat dilihat jika jumlah responden yang pernah menempuh pendidikan
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pondok sebanyak 53 responden atau 32,12%. Responden yang tidak pernah
menempuh pendidikan pondok sebanyak 112 responden atau 67,87%. Maka
berdasarkan tabel tersebut menunjukkan jika dalam penelitian ini di dominasi oleh
konsumen yang tidak pernah menempuh pendidikan pondok pesantren. Sehingga
dapat disimpulkan jika latar belakang pendidikan berbasis agama atau pondok
pesantren tidak mempengaruhi seseorang untuk melakukan perawatan di klinik

kecantikan dengan konsep syar’i.

4.3 Analisis Data
4.3.1 Analisis Deskriptif

4.3.1.1 Variabel Islamic branding

Variabel Islamic branding dalam penelitian ini dibentuk dengan
menggunakan 9 indikator. Jawaban dari keseluruhan responden terhadap
variabel Islamic branding disajikan dalam tabel berikut ini:

Tabel 4.5

Distribusi Jawaban Responden Variabel Islamic branding

Indikator Frekuensi Responden Jumlah Presentase
SS [ S [ N|[TS| STS (n/825)
G @D A @] D
X11 111 | 50 | 4 0 0 767 93%
X1.2 86 |59 1201 O 0 726 88%
X13 77 160 | 26 | 2 0 707 86%
Xi1.4 135 126 | 4 0 0 791 96%
X1.5 85 | 80 | O 0 0 745 90%
X1.6 97 168 1 0 0 0 757 92%
X1.7 104 | 61 | O 0 0 764 93%
X1.8 121 144 | O 0 0 781 95%
X1.9 91 74 1 0 0 0 751 91%

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023
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Berdasarkan dari tabel 4.5 diatas, peneliti mendapatkan hasil jika

mayoritas jawaban dari responden diatas 80%. Artinya, semua responden

menyetujui atas semua pernyataan yang diberikan oleh peneliti mengenai

Islamic branding.

4.3.1.2 Variabel Customer Experience

Variabel customer experience dalam penelitian ini dibentuk dengan

menggunakan 12 indikator. Jawaban dari keseluruhan responden terhadap

variabel customer experience disajikan dalam tabel berikut ini:

Tabel 4.6

Distribusi Jawaban Responden Variabel Customer Experience

Indikator Frekuensi Responden Jumlah | Presentase
SS | S | N |[TS| STS (n/825)
G @D A A] D
X2.1 81 | 83 | 1 0 0 740 90%
X2.2 103 | 46 | 16 | O 0 747 91%
X23 81 |59 251 0 0 716 87%
X2.4 51 |67 1471 0 0 664 80%
X255 102 | 63 | O 0 0 762 92%
X2.6 56 | 102 | 7 0 0 709 86%
X2.7 55 | 108 | 2 0 0 713 86%
X2.8 77 1791 0 9 0 719 87%
X2.9 91 | 69 | 5 0 0 746 90%
X2.10 8L | 77 | 7 0 0 734 89%
X2.11 103 | 62 | O 0 0 763 92%
X2.12 59 |81 1251 0 0 694 84%

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Berdasarkan tabel 4.6 diatas, peneliti mendapatkan hasil jika mayoritas

jawaban dari responden diatas 80%. Artinya, semua responden menyetujui atas

semua pernyataan yang diberikan oleh peneliti mengenai customer experience.
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4.3.1.3 Variabel Brand Trust

Variabel brand trust dalam penelitian ini dibentuk dengan menggunakan
4 indikator. Jawaban dari keseluruhan responden terhadap variabel brand trust
disajikan dalam tabel berikut ini:

Tabel 4.7

Distribusi Jawaban Responden Variabel Brand Trust

Indikator Frekuensi Responden Jumlah | Presentase
SS | S| N[ TS|STS (n/825)
@3 @D

71 87 | 73 | 5 0 0 742 90%
7 126 | 31 | 8 0 0 778 94%
VA] 87 | 73 | 5 0 0 742 90%
Z4 98 | 65| 2 0 0 756 92%

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023
Berdasarkan tabel 4.7 diatas, peneliti mendapatkan hasil jika mayoritas
jawaban dari responden diatas 90%. Artinya, semua responden menyetujui atas

semua pernyataan yang diberikan oleh peneliti mengenai brand trust.

4.3.1.4 Repurchase Intention

Variabel repurchase intention dalam penelitian ini dibentuk dengan
menggunakan 7 indikator. Jawaban dari keseluruhan responden terhadap
variabel repurchase intention disajikan dalam tabel berikut ini:

Tabel 4.8

Distribusi Jawaban Responden Variabel Repurchase Intention

Indikator Frekuensi Responden Jumlah | Presentase

SS | S | N|TS |STS (n/825)
OREOREO NN )]
Y 67 193 5] 0 | o 722 88%
Y: 57 192116 0 | 0 701 85%
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Y3 42 170 | 53 0 0 649 79%
Y4 63 |90 | 12 0 0 711 86%
Ys 59 | 57 1 49 0 0 670 81%
Ye 70 | 58 | 37 0 0 693 84%
Y7 34 | 93 | 38 0 0 656 80%

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023
Berdasarkan tabel 4.8 diatas, peneliti mendapatkan hasil jika mayoritas
jawaban dari responden diatas 70%. Artinya, semua responden menyetujui atas

semua pernyataan yang diberikan oleh peneliti mengenai repurchase intention.

4.3.2 Uji Outer Model

4.3.2.1 Validitas Konvergen

Untuk menentukan apakah sebuah indikator merupakan pengukur yang
baik, maka peneliti telah melakukan uji validitas pada instrumen yang telah
ditetapkan terhadap 165 responden. Adapun hasil dari outer loading akan

disajikan pada gambar berikut ini:

Gambar 4.1
Nilai Outer Loading
X11 X1.2 X1.3 X1.4 X115 X1.6 X1.7 X8 X1.9
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Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023
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Hasil pengujian yang telah dilakukan oleh peneliti terdapat pada gambar
4.1 diatas. Dapat dilihat jika ada indikator yang dinyatakan tidak valid karena
nilainya kurang dari 0,5. Adapun indikator tersebut terdapat pada variabel
Islamic branding dengan indikator X 2 (0,489) dan X; 3 (0,430), kemudian pada
variabel customer experience dengan indikator X»3 (0,459), dan X».12 (0,478).
Adapun indikator yang nilainya kurang dari 0,5 akan dikeluarkan atau dihapus
dan kemudian akan dilakukan perhitungan ulang yang kedua. Karena merujuk
pada Hardisman,, (2021) jika syarat dari outer loading adalah > 0,5. Berikut
peneliti lampirkan hasil dari outer loading kedua yang telah dilakukan:

Gambar 4.2
Nilai Outer Loading Kedua
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0.80420.754 0,676 5590763, 0700
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Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Hasil pengujian kedua yang telah dilakukan oleh peneliti terdapat pada
gambar 4.2 diatas. Dapat dilihat jika hasil outer loading dari semua variabel
diatas 0,5 sehingga dapat dikatakan valid dan memenuhi syarat untuk uji
validitas konvergen. Akan tetapi pada gambar tersebut, nilai AVE yang

didapatkan tidak memenubhi syarat pada variabel Islamic branding dengan nilai
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0,480 atau kurang dari 0,50. Karena merujuk pada Hair ef al., (2021) jika nilai
AVE > 0,50. Dengan demikian, perlu dilakukan pengahapusan pada indikator
yang nilainya paling rendah. Merujuk Hair et al., (2021) yang menyatakan jika
indikator pada outer loading dengan nilai 0,4-0,7 harus dipertimbangkan untuk
dikeluarkan atau dihapus jika penghapusan tersebut menyebabkan peningkatan
pada nilai AVE. Pertimbangan lainnya dalam menghapus indikator dengan outer
loading paling rendah adalah sejauh mana penghapusannya mempengaruhi
validitas. Dengan demikian, peneliti menghapus indikator di outer loading
dengan nilai paling rendah. yaitu X 4 dengan nilai outer loading 0,510. Sehingga
didapat nilai outer loading pada pengujian ketiga sebagai berikut:

Gambar 4.3
Nilai OQuter Loading Ketiga

X111 X15 X186 X7 xX18 xX19
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Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Hasil pengujian ketiga yang telah dilakukan peneliti dapat dilihat pada
gambar 4.3 diatas. Pada pengujian ketiga, nilai outer loading dari semua variabel
sudah memenuhi syarat. Hal ini dibuktikan dengan nilai dari semua indikator

lebih dari 0,5 dan nilai AVE pada variabel Islamic branding sudah memenuhi
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syarat yaitu 0,528 atau > 0,5. Sehingga dapat disimpulkan jika seluruh indikator
valid dan dapat dilanjutkan ke pengujian selanjutnya dengan melihat nilai AVE

yang telah disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.9
Average Variance Extracted (AVE)
Variabel Average Variance Extracted Keterangan
(AVE)

Islamic branding 0,528 Valid
Customer Experience 0,537 Valid
Brand Trust 0,581 Valid
Repurchase Intention 0,526 Valid

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023
Hasil pengujian yang telah dilakukan peneliti dapat dilihat pada tabel 4.9
diatas, pada tabel tersebut nilai AVE dari variabel Islamic branding (0,528),
customer experience (0,537), brand trust (0,581), dan repurchase intention
(0,526). Sehingga dapat disimpulkan jika nilai dari seluruh variabel lebih dari
0,5 dan dinyatakan valid. Hasil ini merujuk pada Hair ef al., (2021) jika nilai
AVE > 0,50 baru dapat dikatakan memenuhi syarat untuk uji validitas

konvergen.

4.3.2.2 Validitas Diskriminan

Pada uji validitas diskriminan, peneliti telah melakukan pengujian dengan
melihat nilai pada cross loading dan kriteria fornell-larcker. Berikut peneliti

melampirkan tabel dari nilai cross loading:

Tabel 4.10
Nilai Cross Loading
Indikator Islamic Customer | Brand Trust | Repurchase
branding Experience Intention
X1 0,678 0,166 0,289 0,071
Xi1.5 0,613 0,082 0,355 -0,009
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Indikator Islamic Customer | Brand Trust | Repurchase
branding Experience Intention
Xi.6 0,692 0,066 0,369 0,011
X1.7 0,805 0,396 0,453 0,124
X1.8 0,851 0,270 0,500 0,112
X1.9 0,692 0,342 0,433 0,132
X2.1 0,200 0,804 0,510 0,510
X22 0,107 0,792 0,497 0,529
X23 0,071 0,788 0,483 0,619
X24 0,277 0,748 0,451 0,480
X25 0,290 0,713 0,449 0,396
X2.6 0,158 0,559 0,327 0,358
X27 0,273 0,763 0,514 0,668
X29 0,489 0,700 0,653 0,535
X2.10 0,216 0,754 0,646 0,593
X211 0,272 0,676 0,492 0,346
7y 0,573 0,423 0,771 0,282
Y4 0,424 0,296 0,612 0,123
Z3 0,458 0,553 0,811 0,582
Z4 0,326 0,745 0,835 0,508
Y 0,536 0,526 0,109 0,651
Y2 0,233 0,356 0,016 0,699
Y; 0,244 0,359 -0,066 0,563
Yy 0,302 0,492 0,031 0,802
Y5 0,604 0,780 0,220 0,922
Yo 0,449 0,554 0,089 0,830
Y~ 0,081 0,272 0,012 0,519

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Hasil pengujian yang telah dilakukan oleh peneliti pada kolom yang
tercetak tebal mendapatkan hasil jika nilai dari setiap indikator Islamic branding,
customer experience, brand trust, dan repurchase intention memiliki loading
lebih besar dengan variabel yang diukurnya dan berkorelasi rendah dengan
variabel lainnya. Sehingga dapat disimpulkan jika syarat uji validitas
diskriminan pada cross loading terpenuhi. Karena merujuk pada Hardisman,
(2021) menyatakan syarat nilai cross loading adalah jika nilai setiap variabel

latennya sendiri memiliki /oading lebih besar daripada nilai /oading variabel
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Dengan demikian, peneliti melanjutkan pada pengujian berikutnya

yaitu dengan melihat nilai fornell-larcker criterion yang ada pada tabel berikut

ini;

Tabel 4.11
Fornell-Larcker Criterion
Variabel Islamic Customer Brand | Repurchase
branding | Experience Trust Intention
Islamic branding 0,726 0,324 0,562 0,110
Customer Experience 0,324 0,733 0,699 0,704
Brand Trust 0,562 0,699 0,762 0,539
Repurchase Intention 0,110 0,704 0,539 0,725

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Hasil pengujian yang telah dilakukan peneliti mengenai fornell-larcker

criterion diatas, menunjukkan jika nilai kuadrat AVE pada variabel Islamic

branding (0,726), customer experience (0,733), brand trust (0,762), dan repurchase

intention (0,725) yang mana masing-masing variabel memliki nilai akar kuadrat

AVE lebih besar daripada nilai korelasi variabel latennya. Karena merujuk pada

Hair et al., (2021) menyatakan fornell-larcker criterion terpenuhi jika akar kuadrat

AVE lebih tinggi nilainya daripada variabel laten lainnya. Sehingga dapat

disimpulkan jika kriteria fornell-larcker terpenuhi dan bisa dilanjutkan ke

pengujian berikutnya.

4.3.2.3 Uji Reliabilitas

Pada uji ini, peneliti telah melakukan uji reliabilitas melalui dua tahap
yaitu dengan melihat nilai cronbach’s alpha dan composite reliability. Adapun
hasil dari nilai cronbach’s alpha dan composite reliability yang telah di uji dapat

dilihat pada tabel berikut ini:
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Tabel 4.12
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
Variabel Cronbach’s Composite Keterangan
Alpha reliability

Islamic branding 0,820 0,869 Reliabel
Customer Experience 0,903 0,920 Reliabel
Brand Trust 0,763 0,846 Reliabel
Repurchase Intention 0,845 0,882 Reliabel

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Dari tabel diatas, peneliti telah melakukan pengujian dengan hasil
cronbach’s alpha dan composite reliability diatas 0,6 sehingga dapat dilihat jika
variabel Islamic branding, customer experience, brand trust, dan repurchase
intention reliabel dan memenuhi syarat dalam uji reliabilitas. Karena merujuk
Hair et al., (2021) menyatakan jika cronbach’s alpha dan composite reliability
dikatakan terpenuhi jika nilainya > 0,6.

4.3.3 Uji Inner Model

Pada pengujian inner model yang telah dilakukan, peneliti ingin
melakukan pengujian kolinearitas pada variabel dengan melihat nilai VIF, R-
square, dan f-square pada penelitian ini. Berikut peneliti lampirkan hasil uji nilai
VIF pada tabel dibawah ini:

Tabel 4.13
Variance Inflation Factor (Inner Model)

Variabel Brand Trust Repurchase Intention
Islamic branding 1,117 1,482
Customer Experience 1,117 1,980
Brand Trust 2,591

Sumber: Data primer diolah, 2023

Berdasarkan pengujian nilai VIF yang telah dilakukan, dapat dilihat jika
tidak terdapat multikolinearitas antar variabel. Hal ini dibuktikan dengan semua

variabel memliki nilai VIF < 5 atau kurang dari 5 dan dapat disimpulkan jika
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syarat dalam VIF terpenuhi. Karena merujuk pada Hair et al, (2021)
menyatakan jika nilai dari VIF harus < 5, jika terdapat nilai yang lebih dari 5 ada
indikasi terjadinya multikolinearitas antar konstruknya. Sehingga peneliti
melanjutkan pengujian selanjutnya yaitu dengan melihat nilai R-square yang

telah dilampirkan pada tabel berikut:

Tabel 4.14
R-square
Variabel Adjusted R-square
Brand Trust 0,609
Repurchase Intention 0,524

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023
Berdasarkan hasil uji R-square yang telah dilakukan, dapat dilihat jika

nilai Adjusted R-square pada variabel brand trust memiliki nilai 0,609 sehingga
memiliki pengaruh sedang. Maknanya, kemampuan variabel Islamic branding
dan customer experience dalam menjelaskan brand trust sebesar 60,9%.
Sedangkan sisanya sebesar 39,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
dijelaskan dalam penelitian ini. Kemudian pada variabel repurchase intention
memiliki nilai sebesar 0,524 sehingga memiliki pengaruh sedang. Maknanya,
kemampuan variabel Islamic branding dan customer experience dalam
menjelaskan repurchase intention sebesar 52,4%. Sedangkan sisanya sebesar
47,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.
Hal ini merujuk pada pendapat dari Chin, (1998) jika kriteria R-square yaitu nilai
> 0,67 dan < 1 dianggap kuat, nilai > 0,33 dan < 0,67 dianggap sedang, nilai >

0,19 dan < 0,33 dianggap lemah.
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Tabel 4.15
f~- Square
Variabel Brand Trust Repurchase Intention
Islamic branding 0,326 0,070
Customer Experience 0,772 0,401
Brand Trust 0,047

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Selanjutnya, peneliti juga telah melakukan uji untuk melihat nilai f~square
dengan hasil nilai pada variabel Islamic branding terhadap brand trust (0,326)
termasuk dalam kategori sedang, nilai pada variabel customer experience
terhadap brand trust (0,772) termasuk dalam kategori besar, nilai pada variabel
Islamic branding terhadap repurchase intention (0,070) termasuk dalam
kategori kecil, nilai pada variabel customer experience terhadap repurchase
intention (0,401) termasuk dalam kategori besar, nilai pada variabel brand trust
terhadap repurchase intention (0,047) termasuk dalam kategori kecil. Hal ini
merujuk Hair ef al., (2021) yaitu nilai > 0,35 dan < 0,15 dianggap memiliki efek
besar, nilai > 0,15 dan < 0,02 dianggap memiliki efek sedang, nilai > 0,02 dan

< 0,15 dianggap memiliki efek kecil.

4.3.4 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan kriteria tstatistik > tabel,
dengan twber dalam penelitian ini adalah 1,974 atau dengan menggunakan P-values
< 0,05 (Hardisman, 2021). Adapun pengujian hipotesis yang telah dilakukan dalam
penelitian ini untuk melihat pengaruh langsung (direct effect) yang dapat dilihat

pada path coefficient dan pengaruh tidak langsung (indirect effect) yang dapat
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dilihat pada specific indirect effect di SmartPLS. Berikut peneliti lampirkan hasil

dari pengaruh langsung pada path coefficient:

Tabel 4.16
Path Coefficient
Sampel Rata- Standar Estatistik Nilai P
asli (0) rata deviasi | (|(O/STDEV)|) | (P-values)
sampel | (STDEYV)
M)
Islamic -0,221 -0,221 | 0,066 3,367 0,001
branding (X1)
-> Repurchase
Intention (Y)
Customer 0,609 0,614 0,069 8,892 0,000
Experience
(X2) -=>
Repurchase
Intention (Y)
Islamic 0,375 0,379 0,053 7,041 0,000
branding (X1)
-> Brand Trust
()
Customer 0,577 0,581 0,049 11,876 0,000
Experience
(X2) -> Brand
Trust (7))
Brand  Trust | 0,238 0,238 0,078 3,052 0,002
(Z) -
Repurchase
Intention (Y)

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan pada tabel 4.16 path

coefficient, didapatkan hasil atas pengaruh langsung adalah sebagai berikut:

1. Variabel Islamic branding terhadap repurchase intention memiliki

nilai tsastik 3,367 sehingga lebih besar daripada tabe 1,974 dan P-

values 0,001 < 0,05. Sehingga Islamic branding memiliki pengaruh

signifikan terhadap repurchase intention. Merujuk pada rumusan
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hipotesis pada bab 3 dengan sub bab 3.9.2.3 dapat disimpulkan jika
Ho ditolak dan H1 diterima.

. Variabel customer experience terhadap repurchase intention
memiliki nilai tsadsik 8,892 sehingga lebih besar daripada tiabel
1,974 dan P-values 0,000 < 0,05. Sehingga customer experience
memiliki pengaruh signifikan terhadap repurchase intention.
Merujuk pada rumusan hipotesis pada bab 3 dengan sub bab 3.9.2.3
dapat disimpulkan jika Ho ditolak dan H2 diterima.

. Variabel Islamic branding terhadap brand trust memiliki nilai
tstatistik 7,041 sehingga lebih besar daripada tabel 1,974 dan P-values
0,000 < 0,05. Sehingga Islamic branding memiliki pengaruh
signifikan terhadap brand trust. Merujuk pada rumusan hipotesis
pada bab 3 dengan sub bab 3.9.2.3 dapat disimpulkan jika Ho
ditolak dan H3 diterima.

. Variabel customer experience terhadap brand trust memiliki nilai
tstatistik 11,876 sehingga lebih besar daripada twvel 1,974 dan P-
values 0,000 < 0,05. Sehingga customer experience memiliki
pengaruh signifikan terhadap brand trust. Merujuk pada rumusan
hipotesis pada bab 3 dengan sub bab 3.9.2.3 dapat disimpulkan jika
Ho ditolak dan H4 diterima.

. Variabel brand trust terhadap repurchase intention memiliki nilai
tsatistik 3,052 sehingga lebih besar daripada tabel 1,974 dan P-values

0,002 < 0,05. Sehingga brand trust memiliki pengaruh signifikan
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terhadap repurchase intention. Merujuk pada rumusan hipotesis
pada bab 3 dengan sub bab 3.9.2.3 dapat disimpulkan jika Ho
ditolak dan H5 diterima.

Tabel 4.17
Specific Indirect Effect

Sampel
asli (O)

Rata-rata
sampel
M)

Standar
deviasi
(STDEYV)

tstatistik

((O/STDEV))

Nilai P (P-
values)

Islamic
branding (X1)
-> Brand
Trust (Z) ->
Repurchase
Intention (Y)

0,089

0,091

0,035

2,566

0,010

Customer
Experience
(X2) -> Brand
Trust (Z) ->
Repurchase
Intention (Y)

0,137 0,138 0,045 3,043 0,002

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan pada tabel 4.17 specific

indirect effect diatas, didapatkan hasil untuk melihat pengaruh tidak langsung

adalah sebagai berikut:

6.

Variabel terhadap repurchase intention melalui brand trust
terhadap repurchase intention memiliki nilai tatistix 2,566 sehingga
lebih besar daripada twbe 1,974 dan P-values 0,010 < 0,05.
Sehingga Islamic branding melalui brand trust berpengaruh
secara signifikan terhadap repurchase intention. Merujuk pada

rumusan hipotesis pada bab 3 dengan sub bab 3.9.2.3 dapat

disimpulkan jika Ho ditolak dan H6 diterima.
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7. Variabel customer experience melalui brand trust terhadap
repurchase intention memiliki nilai tsaisik 3,043 sehingga lebih
besar daripada tiabver 1,974 dan P-values 0,002 < 0,05. Sehingga
customer experience melalui brand trust berpengaruh secara
signifikan terhadap repurchase intention. Merujuk pada rumusan
hipotesis pada bab 3 dengan sub bab 3.9.2.3 dapat disimpulkan jika
Ho ditolak dan H7 diterima.

4.3.5 Effect Size Upsilon (V)
Dalam pengujian ini, peneliti telah melakukan perhitungan dengan
menggunakan rumus upsilon (v) untuk melihat besar kecilnya dari pengaruh
tidak langsung atau efek mediasi dalam penelitian ini. Adapun hasil dari

perhitungan yang telah dilakukan adalah sebagai berikut:

Tabel 4.18
Statistik Upsilon (V)
Variabel Upsilon (V)
Islamic branding -> Brand Trust ->|(0,375)* x (0,238)?
Repurchase Intention = 0,007
Customer Experience -> Brand Trust -> | (0,577) x (0,238)?
Repurchase Intention =0,018

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2023

Dari hasil perhitungan yang telah dilakukan, didapatkan hasil pengaruh
mediasi antara Islamic branding terhadap repurchase intention melalui brand
trust tergolong rendah dengan nilai 0,007. Sedangkan hasil pengaruh mediasi
antara customer experience terhadap repurchase intention melalui brand trust

tergolong rendah dengan nilai 0,018. Merujuk Ogbeibu et al., (2021) dengan
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kriteria 0,175 dianggap memiliki pengaruh tinggi, kriteria 0,075 dianggap

memiliki pengaruh sedang, kriteria 0,01 dianggap memiliki pengaruh rendah.

4.4 Temuan Hasil Analisis
Setelah melakukan pengujian pada variabel Islamic branding, customer
experience, brand trust, dan repurchase intention melalui SmartPLS telah
didapatkan hasil dari pengujian tersebut. Adapun hasil dari pengujian tersebut
adalah sebagai berikut:
1. Pengaruh Islamic branding terhadap repurchase intention
Hal ini dibuktikan pada tabel 4.16 dengan nilai sample asli -0,221 dan nilai
tstatistik 3,367 sehingga lebih besar daripada nilai tiaber 1,974 dan P-values 0,001 <
0,05 yang maknanya antara Islamic branding terhadap repurchase intention
terjadi pengaruh tidak searah (negatif). Merujuk pada rumusan hipotesis pada
bab 3 dengan sub bab 3.9.2.3 dapat disimpulkan jika Ho ditolak dan Hl1
diterima. Lebih lanjut pada tabel 4.15 menunjukkan jika nilai f~square sebesar
0,070 yang maknanya antara Islamic branding terhadap repurchase intention
dikatakan signifikan dengan pengaruh kecil atau rendah.
2. Pengaruh customer experience terhadap repurchase intention
Hal ini dibuktikan pada tabel 4.16 dengan nilai sample asli 0,609 dan nilai
tstatistik 8,892 sehingga lebih besar daripada tibel 1,974 dan P-values 0,000 < 0,05
yang maknanya antara customer experience terhadap repurchase intention
terjadi pengaruh searah (positif). Merujuk pada rumusan hipotesis pada bab 3
dengan sub bab 3.9.2.3 dapat disimpulkan jika Ho ditolak dan H2 diterima.

Lebih lanjut pada tabel 4.15 menunjukkan jika nilai f~square sebesar 0,401 yang
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maknanya antara customer experience terhadap repurchase intention dikatakan
signifikan dengan pengaruh tinggi.
3. Pengaruh Islamic branding terhadap brand trust

Hal ini dibuktikan pada tabel 4.16 dengan nilai sample asli 0,375 dan nilai
tstatistik 7,041 sehingga lebih besar daripada tibel 1,974 dan P-values 0,000 < 0,05
yang maknanya antara Islamic branding terhadap brand trust terjadi pengaruh
searah (positif). Kemudian merujuk pada rumusan hipotesis pada bab 3 dengan
sub bab 3.9.2.3 dapat disimpulkan jika Ho ditolak dan H3 diterima. Lebih lanjut
pada tabel 4.15 menunjukkan jika nilai f~square sebesar 0,326 yang maknanya
antara Islamic branding terhadap brand trust dikatakan signifikan dengan
pengaruh sedang.
4. Pengaruh customer experience terhadap brand trust

Hal ini dibuktikan pada tabel 4.16 dengan nilai sample asli 0,577 dan nilai
tstatistik 11,876 sehingga lebih besar daripada tewpel 1,974 dan P-values 0,000 < 0,05
yang maknanya antara customer experience terhadap brand trust terjadi
pengaruh searah (positif). Kemudian merujuk pada rumusan hipotesis pada bab
3 dengan sub bab 3.9.2.3 dapat disimpulkan jika Ho ditolak dan H4 diterima.
Lebih lanjut, pada tabel 4.15 menunjukkan jika nilai f~square sebesar 0,772 yang
maknanya antara customer experience terhadap brand trust dikatakan signifikan
dengan pengaruh tinggi.
5. Pengaruh brand trust terhadap repurchase intention

Hal ini dibuktikan pada tabel 4.16 dengan nilai sample asli 0,238 dan nilai

tstatistik 3,052 sehingga lebih besar daripada tibel 1,974 dan P-values 0,002 < 0,05
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yang maknanya antara brand trust terhadap repurchase intention terjadi
pengaruh searah (positif). Kemudian merujuk pada rumusan hipotesis pada bab
3 dengan sub bab 3.9.2.3 dapat disimpulkan jika Ho ditolak dan HS5 diterima.
Lebih lanjut, pada tabel 4.15 menunjukkan jika nilai f~square sebesar 0,047 yang
maknanya antara brand trust terhadap repurchase intention dikatakan signifikan
dengan pengaruh kecil atau rendah.
6. Pengaruh Islamic branding terhadap repurchase intention melalui brand
trust

Hal ini dibuktikan pada tabel 4.17 dengan nilai sample asli 0,089 dan nilai
tstatistik 2,566 sehingga lebih besar daripada tebel 1,974 dan P-values 0,010 < 0,05
yang maknanya antara Islamic branding terhadap repurchase intention melalui
brand trust terjadi pengaruh searah (positif). Kemudian merujuk pada rumusan
hipotesis pada bab 3 dengan sub bab 3.9.2.3 dapat disimpulkan jika Ho ditolak
dan H6 diterima. Lebih lanjut, pada tabel 4.18 menunjukkan nilai upsilon (v)
sebesar 0,007 yang maknanya antara Islamic branding terhadap repurchase
intention melalui brand trust dikatakan signifikan dengan pengaruh kecil atau
rendah.
7. Pengaruh customer experience terhadap repurchase intention melalui
brand trust

Hal ini dibuktikan pada tabel 4.17 dengan nilai sample asli 0,137 dan nilai
tstatistik 3,043 sehingga lebih besar daripada tiaver 1,974 dan P-values 0,002 < 0,05.
yang maknanya antara customer experience terhadap repurchase intention

melalui brand trust terjadi pengaruh searah (positif). Kemudian merujuk pada
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rumusan hipotesis pada bab 3 dengan sub bab 3.9.2.3 dapat disimpulkan jika Ho
ditolak dan H7 diterima. Lebih lanjut, pada tabel 4.18 menunjukkan nilai upsilon
(v) sebesar 0,018 yang maknanya customer experience terhadap repurchase
intention melalui brand trust dikatakan signifikan dengan pengaruh yang rendah.
4.5 Pembahasan
Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan peneliti yaitu uji validitas dan
reliabilitas menunjukkan jika data yang digunakan layak dan reliabel untuk
selanjutnya di uji dengan SEM-PLS. Dari uji tersebut, didapatkan hasil bahwa
Islamic branding dan customer experience berpengaruh signifikan terhadap
repurchase intention. Dan variabel brand trust mampu memediasi Islamic branding
dan customer experience terhadap repurchase intention. Seperti penjabaran
dibawah ini:
1. Pengaruh Islamic branding terhadap Repurchase Intention
Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan oleh peneliti, dengan semua
pernyataan yang diajukan kepada responden menemukan hasil jika Islamic
branding berpengaruh negatif dan signifikan terhadap repurchase intention pada
konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang. Artinya, jika Islamic branding pada
Hayyu Skin Clinic semakin ditingkatkan maka repurchase intention konsumen
akan menurun. Sebaliknya, jika repurchase intention meningkat itu berarti Islamic
branding pada Hayyu Skin Clinic menurun. Hasil ini di dukung oleh temuan jika
Islamic branding dalam mempengaruhi repurchase intention masih memiliki
pengaruh yang kecil atau lemah. Namun penelitian ini menemukan jika hasil

pernyataan pada instrumen Islamic branding dan repurchase intention konsumen
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Hayyu Skin Clinic Kota Malang memiliki mayoritas jawaban yang mana
responden menyetujui atas pernyataan yang diberikan. Maknanya, meskipun
mayoritas responden menyetujui pernyataan yang diberikan oleh peneliti
mengenai Islamic branding, hal ini memberikan pengaruh negatif atau
menurunkan repurchase intention konsumen melalui Islamic branding pada
Hayyu Skin Clinic Kota Malang.

Selaras dengan pendapat dari Temporal, (2011) jika Islamic branding
merupakan strategi untuk membangun image sebuah perusahaan dengan nilai-
nilai Islam. Lebih lanjut, jika Islamic branding masih mengalami kendala
mendasar dalam konteks perkembangan merek muslim di dunia yaitu dalam
mendapatkan kesadaran merek. Karena saat ini terdapat banyak merek barat yang
sudah lebih dulu diminati oleh konsumen dan memiliki ekuitas yang kuat sehingga
di dominasi oleh merek-merek ternama. Kurangnya kesadaran konsumen terhadap
merek [slam, membuat kurangnya minat konsumen untuk membeli.

Hasil dalam penelitian ini berbeda dengan penelitian dari Rahmawaty &
Rakhmawati, (2022) yang menyatakan jika Islamic branding memiliki pengaruh
positif dan signfikan terhadap repurchase intention. Penelitian dari Waheed Khan
et al., (2021) juga menemukan jika Islamic branding memiliki pengaruh positif
terhadap repurchase intention. Namun berbeda dengan hasil penelitian Kusnandar
& Afift, (2020) yang menyatakan jika Islamic branding tidak berpengaruh
terhadap repurchase intention. Adanya perbedaan hasil dalam penelitian ini

disebabkan oleh berbedanya objek yang diteliti. Selain itu perbedaan karakteristik
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responden dalam penelitian ini juga mempengaruhi perbedaan hasil penelitian
yang di dapat.

Dalam Islam, menggunakan barang-barang yang jelas kehalalannya adalah
sebuah kewajiban bagi umat muslim. Karena Islam sudah jelas melarang sesuatu

yang haram seperti sabda Rasulullah SAW berikut ini:
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Artinya: Sungguh persoalan yang halal itu nyata, dan perkara haram itu juga

jelas. Antara keduanya ada perkara syubhat yang tidak diketahui oleh banyak

orang. Siapa yang menjauhkan dirinya dari perkara syubhat, maka telah

menyelamatkan agama dan kehormatannya. Siapa yang terjerumus dalam

perkara syubhat, maka ia terjerumus dalam perkara haram (HR Bukhari dan
Muslim).

Dari hadits diatas jelas jika persoalan halal haram adalah sesuatu yang nyata
terutama bagi umat muslim. Persoalan halal haram tidak hanya meliputi makanan
atau minuman yang dikonsumsi sehari-hari. Akan tetapi halal haram juga
mencakup seluruh sendi kehidupan umat muslim. Sehubungan dengan Islamic
branding dalam konteks islam, implementasinya adalah memilih sesuatu yang
halal wajib hukumnya bagi muslim. Karena merek yang menggunakan Islamic
branding menunjukkan jika perusahaan berkomitmen untuk menghadirkan
produk yang sudah terjamin kehalalannya dengan dibuktikan oleh terpenuhinya
standar halal melalui sertifikasi halal.

2. Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan oleh peneliti, dengan semua

pernyataan yang diajukan kepada responden menemukan hasil jika customer
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experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention pada
konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang. Artinya, jika customer experience
yang dirasakan semakin baik maka akan meningkatkan repurchase intention
konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang. Hal ini di dukung oleh hasil
pernyataan pada instrumen customer experience konsumen Hayyu Skin Clinic
Kota Malang dengan mayoritas jawaban yang mana responden menyetujui
pernyataan yang diberikan. Selain itu, peneliti menemukan jika customer
experience dalam mempengaruhi repurchase intention masih memiliki pengaruh
yang sedang. Artinya, Hayyu Skin Clinic perlu meningkatkan pengalaman positif
para konsumennya agar menimbulkan repurchase intention di masa depan.
Adanya pengalaman positif selama melakukan perawatan di dukung oleh suasana
yang kondusif, ruangan yang bersih dan wangi, perawatan yang lembut, dan hasil
perawatan yang memuaskan membuat konsumen merasa nyaman sehingga
memunculkan repurchase intention dalam diri konsumen.

Tresna et al., (2021) berpendapat jika repurchase intention dipengaruhi oleh
kelancaran dan rasa puas yang dirasakan konsumen selama berinteraksi atau
menggunakan sebuah merek. Menurut Schiffman & Wisenbilt, (2019) adanya
repurchase intention bertujuan untuk retensi konsumen dan transaksi yang
sifatnya jangka panjang. Lebih lanjut, aspek yang terdapat dalam repurchase
intention salah satunya adalah kepercayaan yang muncul karena adanya customer
experience sehingga membuat konsumen yakin. Selaras dengan teori dari Peter &

Olson, (2013) yang menyatakan jika adanya repurchase intention disebabkan oleh
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munculnya kebutuhan dan kesukaan, dimana hal tersebut terjadi karena adanya
kepercayaan yang muncul dari pengalaman yang dirasakan dalam diri konsumen.

Hasil dalam penelitian ini didukung oleh penelitian dari Abrian & Adrian,
(2021) yang menyatakan jika customer experience berpengaruh positif terhadap
repurchase intention pada konsumen hotel bintang empat di Kota Padang. Pada
temuan tersebut, customer experience sangat penting karena perilaku konsumen
akan berbanding lurus dengan pengalaman yang diperoleh dari sebuah produk
atau jasa. Sejalan dengan hasil penelitian Amoako ef al., (2023) yang menyatakan
jika customer experience berpengaruh positif terhadap repurchase intention pada
konsumen hotel bintang dua di Ghana. Fausta et al., (2023) dalam penelitiannya
juga menemukan hasil jika customer experience memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention konsumen restoran cepat saji di Jakarta.
Karena ketika konsumen telah mendapatkan apa yang diinginkan dan hal itu
memenuhi ekspektasi, maka konsumen tidak akan ragu untuk kembali kepada
merek tersebut.

Dengan memberikan pengalaman yang positif, secara tidak langsung
perusahaan juga sedang membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen.
Karena memiliki konsumen tetap akan menghemat biaya promosi daripada
mendapatkan konsumen baru. Salah satu caranya adalah dengan memberikan
pelayanan dan perlakuan baik kepada konsumen. Hal ini sesuai dengan salah satu
hadits tentang kewajiban berbuat baik kepada sesama manusia. Karena berbuat
baik merupakan salah satu akhlak mulia yang langsung diperintahkan oleh

Rasulullah SAW seperti dalam hadits berikut:
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Artinya: Orang beriman itu memiliki sikap yang ramah, tidak ada kebaikan
untuk seseorang yang tidak bersikap ramah. Dan sebaik-baiknya manusia
vaitu orang yang bermanfaat untuk orang lain (HR. Thabrani).

Hadits diatas menjelaskan jika sebagai seorang muslim, hendaknya memiliki
sikap ramah terhadap sesama manusia. Sehubungan dengan customer experience
dalam konteks Islam pada penelitian ini, implementasinya sebagai seorang
produsen hendaknya berlaku ramah kepada para konsumennya agar
memunculkan kesan positif dalam benak konsumen. Tujuannya agar para
konsumen merasa nyaman dan senang ketika berinteraksi. Sehingga ketika
konsumen melalui proses tersebut diharapkan akan meningkatkan repurchase
intention di kemudian hari.

3. Pengaruh Islamic branding terhadap Brand Trust

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan oleh peneliti dengan semua
pernyataan yang sudah diberikan kepada responden, menemukan hasil jika
Islamic branding memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust.
Maknanya, jika Islamic branding ditingkatkan maka brand trust juga akan ikut
meningkat. Temuan lain dalam penelitian ini adalah Islamic branding dalam
mempengaruhi brand trust memiliki pengaruh yang sedang. Artinya Hayyu Skin
Clinic Kota Malang perlu meningkatkan branding Islam agar semakin membuat
konsumen percaya jika klinik tersebut benar-benar menerapkan nilai-nilai Islam
dalam proses perawatannya. Selain itu, dari hasil pernyataan di instrumen Islamic
branding pada konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang memiliki mayoritas

jawaban yang mana responden menyetujui semua pernyataan yang diberikan. Hal
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ini karena adanya Islamic branding yang digunakan oleh Hayyu Skin Clinic Kota
Malang selaras dengan kepercayaan yang dianut konsumen muslim sehingga
memunculkan brand trust dalam diri konsumen.

Selaras dengan pernyataan dari Chalil et al, 2020 yang mana dalam
penggunaan Islamic branding mengutamakan prinsip Islam ke dalam sebuah
merek seperti kejujuran, amanah, akuntanbilitas, dan tanggung jawab kepada
sebuah merek. Lebih lanjut, salah satu strategi yang bisa digunakan saat
memasarkan produk adalah dengan branding. Karena dalam branding ada
kaitannya dengan identitas dari sebuah produk dan perusahaan. Dan Islamic
branding adalah salah satu strategi yang bisa membangun kepercayaan konsumen
terhadap sebuah merek (Alserhan, 2010). Hal ini dikarenakan muslim memiliki
potensi pasar yang sangat besar dengan di dukung oleh pesatnya perkembangan
muslim dunia. Perusahaan yang menyasar konsumen muslim pastinya
membutuhkan strategi yang berbeda. Karena perusahaan harus menyelaraskan
produknya dengan nilai-nilai dan standar dalam Islam.

Hasil dalam penelitian ini didukung oleh penelitian dari Rahmawaty &
Rakhmawati, (2022) yang menemukan jika Islamic branding memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap brand trust. Hal ini disebabkan oleh pemasar yang
menyadari jika Indonesia adalah negara dengan mayoritas umat muslim sehingga
penggunaan Islamic branding dianggap sebagai terobosan untuk perkembangan
bisnisnya. Karena konsumen dapat menilai produk atau merek tersebut melalui
logo, simbol, nama, komposisi bahan hingga proses produksinya. Dengan

demikian, adanya Islamic branding sangat berpengaruh terhadap kepercayaan
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konsumen pada sebuah merek. Karena adanya rasa aman yang muncul dalam diri
konsumen jika produk yang digunakannya sudah memiliki sertifikasi halal.
Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari Putra ef al., (2023) yang menyatakan
jika Islamic branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust.
Dalam penelitian ini sertifikasi halal mempengaruhi kepercayaan konsumen
terhadap sebuah merek. Itu karena adanya jaminan jika produk yang digunakan
sudah sesuai dengan syari’at Islam dan aman digunakan oleh konsumen muslim.

Sebagai umat muslim, sudah seharusnya menggunakan produk-produk halal
setiap harinya. Karena dalam produk halal terdapat manfaat yang baik tubuh
manusia (Yusuf et al., 2022). Hal ini sesuai dengan sabda Rasulullah SAW yang

berbunyi:
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Artinya: Mencari sesuatu yang halal adalah kewajiban bagi setiap muslim
(HR. Al-Thabrani dari Ibnu Mas ud).

Dari hadits tersebut jelas menerangkan jika setiap muslim wajib hukumnya
untuk mengkonsumsi, menggunakan, dan mencari sesuatu yang halal. Sesuatu
yang sudah jelas kehalalannya akan lebih dipercaya oleh konsumen karena
terdapat jaminan di dalamnya. Sehubungan dengan itu, perusahaan yang
menerapkan Islamic branding pada mereknya berarti sudah menjamin kehalalan
dari produknya tanpa mencederai prinsip-prinsip agama yang dianut konsumen.
Salah satu yang bisa membuat konsumen percaya jika produk tersebut aman
adalah dengan adanya label halal. Adanya sertifikasi halal dan pencatuman label

halal merupakan sebuah informasi yang disampaikan oleh perusahaan kepada



129

konsumen. Penggunaan label halal yang sesuai dengan standar negara tersebut
merupakan bentuk tanggung jawab dan bentuk kejujuran perusahaan yang
memunculkan brand trust pada merek yang dipasarkannya.
4. Pengaruh Customer Experience terhadap Brand Trust

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan oleh peneliti, dengan semua
pernyataan yang diajukan kepada responden menemukan hasil jika customer
experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust pada
konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang. Artinya, jika customer experience
yang dirasakan semakin baik maka akan meningkatkan brand trust konsumen
Hayyu Skin Clinic Kota Malang. Selain itu, peneliti menemukan jika customer
experience dalam mempengaruhi brand trust termasuk dalam pengaruh yang
besar. Artinya, pengalaman yang dirasakan oleh konsumen Hayyu Skin Clinic saat
melakukan perawatan sangat mempengaruhi kepercayaan konsumennya. Selain
itu dari hasil pernyataan pada instrumen customer experience konsumen Hayyu
Skin Clinic Kota Malang memiliki mayoritas jawaban yang mana responden
menyetujui atas pernyataan yang diberikan. Adanya pengalaman positif selama
melakukan perawatan di dukung oleh lembutnya perawatan yang dilakukan dan
hasil perawatan yang memuaskan dengan tidak membuat konsumen
ketergantungan sehingga konsumen percaya jika Hayyu Skin Clinic Kota Malang
dapat menangani masalah kulit konsumennya dengan baik.

Kotler & Keller, (2016) berpendapat jika merek bisa menjadi bagian dari
pengalaman dalam diri konsumen dan pengalaman juga bisa memperluas dan

memperdalam hubungan antara perusahaan dengan konsumennya. Schmitt,
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(2003) menjelaskan jika customer experience merupakan proses yang dilalui oleh
seorang konsumen dalam mengatur pengalaman yang dirasakan terhadap suatu
merek. Dengan demikian, brand trust dapat dikembangkan melalui pengalaman
yang dirasakan konsumen dan berkaitan dengan persepsi yang muncul ketika
konsumen berinteraksi dengan sebuah merek (Clow & Baack, 2021).

Hasil dalam penelitian ini di dukung oleh penelitian dari Chandra & Adiwijaya,
(2023) yang menyatakan jika customer experience memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap brand trust. Faktor yang mendukung terjadinya pengalaman
konsumen yang baik adalah kondisi lingkungan yang nyaman, pelayanan ramabh,
dan mudahnya dalam melakukan transaksi. Dengan adanya pengalaman tersebut
mampu mencerminkan bagaimana sebuah merek dapat memuaskan konsumennya
yang berdampak pada repurchase intention. Hasil ini juga di dukung oleh
penelitian dari Andriyani & Yudhistira, (2023) yang menyatakan jika brand trust
memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention. Hal ini mengungkapkan
jika perlunya seorang pemasar untuk meningkatkan pengalaman untuk
membentuk emosional dan kognitif konsumen. Selain itu, memastikan pegawai
berinteraksi untuk mengkomunikasikan nilai-nilai merek kepada konsumen dapat
membantu untuk membangun ikatan dengan konsumen. Lebih lanjut, dengan
adanya komunikasi, penyelesaian masalah yang efisien juga akan berdampak pada
customer experience sekaligus meningkatkan kredibilitas pada merek.

Dalam membangun customer experience, sebagai pemasar perlu
memperhatikan hal-hal yang dapat berdampak pada pengambilan sikap konsumen

ke depannya setelah berinteraksi dengan merek. Salah satu yang bisa dilakukan
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adalah dengan berlaku baik pada setiap konsumen. Seperti dalam QS. Al-Isra’

berikut:

SLEY Y oles Yl £ s

Artinya: Tidak ada balasan untuk kebaikan selain kebaikan (pula) (QS. Ar-
Rahman:60)

Ayat diatas menjelaskan jika seseorang berbuat baik, maka Allah SWT akan
membalas perbuatan baik tersebut dengan hal baik juga. Sehubungan dengan
customer experience dalam penelitian ini, seorang pemasar yang berbuat baik
kepada para konsumennya juga akan mendapatkan balasan baik dari
konsumennya. Karena ketika pemasar berusaha memberikan customer experience
sebaik mungkin, maka konsumen akan merasa puas dan memunculkan rasa
percaya kepada merek tersebut.

5. Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan oleh peneliti, dengan semua
pernyataan yang diajukan kepada responden menemukan hasil jika brand trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention pada konsumen
Hayyu Skin Clinic Kota Malang. Artinya, jika brand trust yang dimiliki konsumen
semakin baik maka akan meningkatkan repurchase intention konsumen Hayyu
Skin Clinic Kota Malang. Hasil ini di dukung oleh pernyataan pada instrumen yang
diberikan kepada responden tentang variabel brand trust dan repurchase intention
konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang, dimana mayoritas jawabannya
menyetujui semua pernyataan yang diberikan. Namun, peneliti menemukan jika

brand trust dalam mempengaruhi repurchase intention masih memiliki pengaruh
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yang lemah. Artinya, Hayyu Skin Clinic Kota Malang perlu meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap mereknya agar tingkat repurchase intention
konsumen semakin tinggi. Lemahnya pengaruh ini bisa terjadi karena masih ada
konsumen yang kurang mempercayai perawatan di Hayyu Skin Clinic dapat
memenuhi keinginannya. Karena pada dasarnya, konsumen akan mempercayai
sebuah merek jika merek tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan ekspektasinya
akan merek tersebut. Jika hal tersebut telah terpenuhi, maka tidak ada keraguan
dalam diri konsumen untuk kembali melakukan pembelian pada merek yang sama.

Selaras dengan teori dari Kotler & Armstrong, (2018) jika niat yang muncul
dalam diri konsumen disebabkan oleh aspek eksternal dan internal. Aspek
eksternal disebabkan adanya pengaruh dari luar seperti pengaruh orang lain,
keluarga, atau kondisi tertentu pada saat itu. Aspek internal disebabkan adanya
pengaruh dari dalam diri konsumen seperti timbulnya kepercayaan pada produk
tersebut. Lebih lanjut, Istanbulluoglu & Sakman, (2022) menyatakan jika brand
trust telah muncul dalam diri konsumen, maka hal ini akan memberikan perasaan
bahwa merek tersebut akan memenuhi ekspektasi mereka di kemudian hari yang
membuat konsumen terus memberikan dukungan pada merek tersebut.

Hasil dalam penelitian ini di dukung oleh penelitian dari Dayani et al., (2022)
yang menyatakan jika brand trust memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention. Bahwa konsumen yang sudah mempercayai sebuah
merek cenderung memiliki niat untuk membeli kembali di masa depan. Hal ini juga
di dukung penelitian dari Nawangsari & Kusumawati, (2023) menunjukkan jika

brand trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap repurchase intention.
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Namun berbeda dengan hasil penelitian dari Chandra & Adiwijaya, (2023) yang
menemukan jika brand trust tidak memiliki pengaruh terhadap repurchase
intention. Adanya perbedaan hasil dalam penelitian disebabkan karena berbedanya
objek, karakteristik responden, serta pengalaman yang dirasakan oleh konsumen.
Dalam islam, menjaga kepercayaan konsumen adalah sebuah kewajiban.
Dengan menjaga kepercayaan konsumen, berarti pemasar telah berbuat jujur yang
mana dalam melakukan perniagaan, kejujuran adalah hal yang utama. Seperti pada

hadits berikut ini:

3los 55 A 625\ gf’ 31; e aslall A3 O 5E) o

Artinya: “Sesungguhnya para pedagang akan dibangkitkan pada hari
kiamat nanti sebagai orang-orang fajir (jahat) kecuali pedagang yang
bertakwa pada Allah, berbuat baik, dan berlaku jujur.” (HR. Tirmidzi no.
1210 dan Ibnu Majah no. 2146)

Dalam hadits tersebut menjelaskan jika melakukan perniagaan maka
berlakulah jujur dan berbuat baik. Karena pada hari akhir nanti, semua umat
manusia akan dikumpulkan sesuai dengan amal perbuatan mereka selama di dunia.
Selain itu, seperti yang diceritakan dalam buku berjudul Kelengkapan Tarikh Nabi
Muhammad karya Moenawar Chalil (2001) bagaimana cara Rasulullah menjual
barang dagangan milik Siti Khadijah ke Negeri Syam tidak seperti kebanyakan
orang. Beliau menyebutkan harga pokok yang sudah ditentukan Khadijah kepada
pembeli dengan sebenar-benarnya, soal keuntungan yang beliau dapat itu terserah
pada pembeli. Hal ini membuat para saudagar yang ada di Negeri Syam sangat
senang membeli dagangan Rasulullah karena merasa percaya dan tidak akan tertipu

perkara harga dari barang yang dibeli. Dengan demikian, kepercayaan adalah hal
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yang sangat penting bagi pemasar karena bisa berdampak dalam jangka panjang
terhadap suatu usaha. Sehubungan dengan brand trust dalam Islam, pemasar yang
mengutamakan kejujuran dalam jual beli akan disenangi oleh konsumen sehingga
memunculkan brand trust yang mana akan berdampak jangka panjang pada
keputusan yang akan diambil konsumen terhadap merek tersebut.
6. Pengaruh Islamic branding terhadap Repurchase Intention melalui Brand
Trust

Berdasarkan dari uji yang telah dilakukan mengenai pengaruh tidak langsung
dalam penelitian ini menunjukkan jika Islamic branding berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap repurchase intention melalui brand trust, sehingga hasil ini
menunjukkan jika brand trust yang terbentuk dalam diri konsumen Hayyu Skin
Clinic Kota Malang semakin baik maka dapat meningkatkan pengaruh Islamic
branding terhadap repurchase intention. Hasil ini di dukung oleh pernyataan pada
instrumen yang diberikan kepada responden tentang variabel Islamic branding,
brand trust, dan repurchase intention konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang
yang mayoritasnya menyetujui semua pernyataan yang diberikan. Selain itu,
peneliti menemukan jika Islamic branding dalam mempengaruhi repurchase
intention melalui brand trust masih memiliki pengaruh yang lemah atau rendah.
Maknanya, secara tidak langsung tingkat kepercayaan konsumen ketika melakukan
perawatan di Hayyu Skin Clinic Kota Malang masih rendah dalam mempengaruhi
Islamic branding terhadap repurchase intention. Namun peneliti menemukan jika
hasil ini berbeda dengan pengaruh langsung antara Islamic branding terhadap

repurchase intention yang memiliki pengaruh negatif dan signifikan. Maknanya,



135

brand trust mampu memediasi Islamic branding terhadap repurchase intention dan
menjadikan pengaruhnya positif sehingga memperkuat Islamic branding dan
repurchase intention.

Salah satu faktor yang menyebabkan terjadinya repurchase intention adalah
adanya brand trust. Karena ketika konsumen menaruh kepercayaan terhadap
sebuah merek, maka perusahaan sudah berhasil membangun hubungan jangka
panjang dengan konsumen. Karena menurut Lau & Lee, (1999) karakteristik dari
perusahaan, merek, dan bagaimana hubungan dengan konsumen merupakan faktor
yang penting untuk membentuk kepercayaan konsumen terhadap sebuah merek,
sehingga nantinya mengarah pada repurchase intention. Selain itu, konsumen
mempercayai sebuah merek terlebih jika merek tersebut selaras dengan
keyakinannyam, terutama umat muslim. Pernyataan ini di dukung oleh Alserhan,
(2010) yang berpendapat jika Islamic branding adalah salah satu strategi yang bisa
membangun kepercayaan konsumen terhadap sebuah merek. Karena saat
menggunakannya, konsumen merasa aman mengenai kejelasan halal haram produk
tersebut.

Hubungan antara Islamic branding terhadap repurchase intention dengan
brand trust sebagai mediator membuktikan pentingnya variabel tersebut dalam
mempengaruhi konsumen. Hal ini di tegaskan oleh kembali oleh penelitian dari
Rahmawaty & Rakhmawati, (2022) yang menyatakan jika kepercayaan dapat
memediasi pengaruh Islamic branding terhadap repurchase intention. Selain itu,
penelitian dari Khan et al., (2021) menemukan jika Islamic branding berpengaruh

positif terhadap repurchase intention. Lebih lanjut, hasil penelitian dari Kusnandar
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& Afiff, (2020) menemukan jika brand trust memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap repurchase intention.
7. Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention melalui

Brand Trust

Berdasarkan dari hasil uji yang telah dilakukan mengenai pengaruh tidak
langsung dalam penelitian ini menunjukkan jika customer experience berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention melalui brand trust,
sehingga dapat dikatakan brand trust mampu memediasi customer experience
terhadap repurchase intention. Artinya, jika brand trust yang muncul dalam diri
konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang semakin baik maka dapat meningkatkan
pengaruh customer experience terhadap repurchase intention. Hasil ini juga di
dukung oleh pernyataan pada instrumen yang diberikan kepada responden tentang
variabel customer experience, brand trust, dan repurchase intention konsumen
Hayyu Skin Clinic Kota Malang yang mayoritasnya menyetujui semua pernyataan
yang diberikan. Namun peneliti menemukan jika customer experience dalam
mempengaruhi repurchase intention melalui brand trust memiliki pengaruh yang
lemah atau rendah. Maknanya, secara tidak langsung tingkat kepercayaan
konsumen ketika melakukan perawatan di Hayyu Skin Clinic Kota Malang masih
rendah dalam mempengaruhi customer experience terhadap repurchase intention.

Customer experience merupakan salah satu faktor yang menyebabkan
terjadinya repurchase intention. Adapun faktor tersebut terdapat dalam teori Kotler
et al., (2020) yang mana termasuk dalam faktor faktor psikologi. Faktor psikologi

dapat mempengaruhi perasaan, menyelidiki informasi, dan mendeskripsikan
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pikiran seseorang untuk kemudian mengambil sebuah tindakan (Lamb ez a/., 2001).
Customer experience tercipta dari proses belajar yang dilalui sehingga mengubah
tingkah laku seseorang (Kotler et al., 2020). Selain itu, terciptanya customer
experience yang baik dapat menciptakan kepercayaan dan meningkatkan hubungan
yang berharga dengan konsumen. Selaras dengan Morgan & Hunt, (1994) yang
menyatakan jika perusahaan memerlukan kepercayaan konsumen terhadap
mereknya untuk mendapatkan keuntungan yang besar sehingga berdampak pada
efisiensi dan produktivitas perusahaan. Karena brand trust merupakan elemen
penting untuk membangun hubungan antara konsumen dengan merek dalam jangka
panjang dan konsumen cenderung melakukan repurchase intention pada merek
yang mereka percaya karena mengerti keandalan merek tersebut pada pembelian
sebelumnya (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Hasil dalam penelitian ini di dukung oleh penelitian dari Amoako et al., (2023)
yang menyatakan jika customer experience memiliki pengaruh positif terhadap
repurchase intention. Hasil penelitian dari Fausta ef al., (2023) juga menunjukkan
jika customer experience memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention.
Penelitian lain dari Dayani ef al., (2022) menemukan jika brand trust berpengaruh

positif terhadap repurchase intention.



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan pembahasan pada bab

sebelumnya maka dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukkan jika Islamic
branding memiliki pengaruh negatif dan signfikan terhadap repurchase
intention konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang.

2. Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukkan jika
customer experience berpengaruh positif terhadap repurchase intention dan
brand trust konsumen Hayyu Skin Clinic Kota Malang.

3. Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukkan jika Islamic
branding berpengaruh positif terhadap brand trust konsumen Hayyu Skin
Clinic Kota Malang.

4. Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukkan jika brand
trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention konsumen Hayyu
Skin Clinic Kota Malang.

5. Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukkan jika brand
trust mampu menjadi mediator antara Islamic branding dan customer
experience terhadap repurchase intention konsumen Hayyu Skin Clinic

Kota Malang.
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Dengan demikian, dapat diambil kesimpulan jika semua hasil dalam penelitian
ini menerima hipotesis (Ha) dan menolak (Ho). Adapun Islamic branding dan
customer experience merupakan aspek penting dalam mempengaruhi brand trust

sehingga berdampak pada repurchase intention konsumen.

5.2 Saran

Berikut peneliti memberikan saran yang bisa menjadi bahan evaluasi bagi

perusahaan dan peneliti selanjutnya:

1. Bagi Hayyu Skin Clinic Kota Malang berdasarkan pembahasan yang telah
dipaparkan diatas, menemukan jika customer experience memiliki pengaruh
yang lebih kuat dibandingkan Islamic branding dan brand trust. Oleh karena
itu, diharapkan bagi pihak Hayyu Skin Clinic Kota Malang untuk
mempertahankan dan meningkatkan pengalaman para konsumennya agar
dapat lebih berpengaruh terhadap brand trust dan repurchase intention.
Selain itu, penelitian ini menemukan jika brand trust mampu menjadi
mediator dan mengubah pengaruh negatif menjadi positif antara Islamic
branding terhadap repurchase intention. Sehingga diharapkan bagi pihak
Hayyu Skin Clinic Kota Malang untuk meningkatkan brand trust agar
memberikan dampak lebih baik antara Islamic branding dan repurchase
intention konsumennya.

2. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan mampu menambah variabel dan

menambah teori-teori relevan lainnya diluar variabel dalam penelitian ini
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serta melakuka eksplorasi terhadap teori yang diuji pada objek penelitian

lainnya untuk mendapatkan hasil yang lebih baik dan bervariasi.
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