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PENGANTAR EDITOR

ada era digital sekarang ini, loyalitas pelanggan pada merek
P dagang atau toko tertentu sangat penting untuk mempertahankan

kompetisi. Pelanggan secara umum didefinisikan sebagai
individu atau kelompok yang senantiasa merespons secara ekonomis
pada produk-produk tertentu dari sebuah market place. Artinya,
pelanggan adalah dia yang secara kontinyu membeli produk atau jasa
yang ditawarkan. Pelanggan berbeda dengan konsumen yang hanya

membeli produk atau jasa tertentu secara temporal, tidak menentu.

Kita sering mendengar istilah “pelanggan setia” atau “pelanggan
tetap”, bahkan dalam kultur Jawa, setiap pedagang percaya akan
rejekinya sendiri dengan mengatakan wis due langganan ikih. Pelanggan
setia inilah (loyal), meskipun harga barang atau jasa fluktuatif, naik
turun, tetap akan membelinya dan selalu memiliki respons ekonomi
yang ajeg. Bahkan, kerap membeli barang berulang, yang dalam istilah
Kartajaya (2009) disebut repeat purchase. Secara tidak langsung,
loyalitas pelanggan menjadi indikasi (representasi) kesuksesan seorang
pengusaha (entrepreneur).

Sementara itu, toko Islami menjadi subjek ekonomi yang ramai
beberapa waktu terakhir. Baik via offline maupun online, toko-toko Islami
selalu menjadi primadona pelanggan maupun konsumen. Kegemaran
masyarakat untuk berbelanja di toko Islami semacam ini barangkali
dipengaruhi beberapa hal, antara lain: produk-produknya mampu
memuaskan pelanggan atau konsumen, mengandung visi(?) keagamaan
(hal ini kerap menjadi x factor bagi sementara pelanggan), menyediakan
kebutuhan-kebutuhan simbolik bagi pelanggan (cum konsumen) yang



“haus” akan atribut keagamaan (modern), dan tentunya harga yang
terkendali.

Loyalitas sendiri disinggung dalam Islam. Ibnu Taimiyah menyebut
istilah pelanggan sebagai al-Wala’, yang berarti kecintaan, menolong,
mengikuti, dan mendekat kepada sesuatu. Loyalitas (al-Wala’) dimaknai
sebagai cinta, kedekatan dan ketundukan kepada Allah Swt dalam
wuyjud menjalankan syariah. Loyalitas dalam Islam terjadi apabila tidak
melanggar ketentuan syariat, hak dan kewajiban. Artinya, loyalitas
pelanggan pada toko Islami, sepanjang keduabelah pihak sama-sama
diuntungkan dan menyesuaikan dengan syariat akan berdampak positif.

Dalam pada itu, buku yang ada di tangan sidang pembaca karya Dr.
H. Chandra Warsito, S.T.P, S.E., M.Si. ini hadir untuk mengetengahkan isu
loyalitas pelanggan pada toko Islami, dengan ragam inovasinya. Beliau
mengurai ukuran atau variabel yang kompleks untuk mengategorikan
individu atau kelompok sebagai pelanggan toko Islami. Dari buku ini,
kita juga akan mengetahui bahwa kepercayaan dan komitmen pelanggan
pada dunia bisnis (entrepreneur) merupakan faktor penentu agar setiap
lini usaha mencapai performa puncak secara ekonomis.

Rahmini Hadi, S.E., M.Si.
Wahyu Budiantoro, M.Sos.
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PENGANTAR PENULIS

erkembangan sosial dan politik global dan lokal telah mendorong
Pketerlibatan agama yang lebih besar dalam kehidupan sehari-

hari. Agama memiliki pengaruh signifikan terhadap kepercayaan,
identitas dan nilai-nilai individu. Berbagai penelitian menyelidiki
dampak agama pada keputusan konsumsi berbagai kelompok konsumen
dan menemukan bahwa agama memainkan peran penting dalam
mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen. Beberapa keyakinan
dan doktrin agama bahkan dapat dikatakan telah mampu memotivasi
konsumen menciptakan peningkatan kegiatan konsumsi tertentu.
Di lain pihak, beberapa prinsip-prinsip agama dapat menghambat
konsumsi barang atau jasa. Dalam hal ini, agama melalui doktrin atau
prinsipnya berkontribusi pada pembentukan sikap khusus terhadap
komoditas.

Evolusi branding dalam agama dimulai ketika lembaga-lembaga
keagamaan belajar mempromosikan diri mereka sebagai respon
terhadap pasar spriritual. Pasar tersebut muncul sebagai dampak
perubahan sosial. Mentalitas berorientasi pasar mulai muncul dan
didorong oleh budaya konsumen yang telah melatih seseorang untuk
mengharapkan produk dan layanan menjadi nyaman, menghibur dan
sesuai dengan keinginan mereka. Dasar yang dipergunakan untuk
inisiatif pemasaran ini adalah branding religi.

Tidak diragukan lagi, ada beberapa pendapat yang akan berkomentar
bahwa tidak tepat untuk mencampuradukkan branding dan pemasaran
dengan agama. Dari perspektif pemasaran, selalu ingin memberi yang
terbaik bagi konsumennya, dan kaum muslim adalah segmen pasar yang
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signifikan yang belum banyak dipelajari dan dipahami. Adalah keliru
jika menganggap bahwa Islam sebagai agama tidak mempengaruhi
kebutuhan dan keinginan para pengikutnya. Merek dan pemasar dunia
Barat memahami sepenuhnya pasar utama yang mereka hadapi, namun
Islam sebagai pasar belum ditangani dengan baik, terutama di pasar
mayoritas maupun pasar minoritas muslim.

Pemasaran Islam sebagai disiplin ilmu baru telah menarik
perhatian para akademisi muslim maupun non-muslim. Para peneliti
beranggapan bahwa aliran pemikiran dan kerangka kerjanya masih
memiliki banyak kesenjangan sehingga perlu ada penelitian lebih
lanjut. Definisi pemasaran Islam dapat dilihat sebagai: Pengakuan
akan pendekatan pemasaran yang sadar akan keberadaan Allah SWT,
baik dari sudut pandang pemasar, maupun sudut pandang konsumen
muslim atau bisa juga diartikan sebuah aliran pemikiran yang
cenderung ke arah etika penerapan norma-norma dan nilai-nilai Islam
dan bagaimana pemeluk ajaran Islam menjalankannya. Fenomena
saat ini studi tentang pemasaran Islam menjadi prasyarat untuk setiap
bisnis yang benar-benar global dan pemasar yang berpikiran maju.
Sehingga terdapat peluang pendekatan untuk pemikiran inovatif dan
pemasaran baru. Bidang yang menjadi perhatian khusus adalah merek
Islam yang menjembatani kesenjangan sering hadir antara studi Islam
dan manajemen bisnis serta mampu menarik dari bidang-bidang seperti
psikologi perilaku.

Seperti kita ketahui bersama dahulu merek hanya dipandang
sebagai barang tidak berwujud yang tidak terkait dengan profitabilitas
dan pertumbuhan perusahaan. Saat ini merek dan pemasaran mulai
disadari sebagai aset yang dapat bernilai berlipat ganda. Terkait dengan
toko berkarakter Islam, para manajer toko mulai menyadari bahwa
hal ini adalah aset toko, dan perlu memperlakukannya secara tepat,
sebagai investasi yang memberikan nilai berkelanjutan jangka panjang.
Jika tidak, maka mereka akan kalah dalam memainkan peran penting
dalam pertumbuhan dan perkembangannya.

Umat Islam menerapkan hukum Islam untuk membimbing
kegiatan sosial dan ekonomi mereka Perkembangan ini tercermin

viii — Dr. H. Chandra Warsito, ST.P, S.E., M.Si.



dalam beberapa penelitian yang menyoroti pertumbuhan segmen
pasar Muslim. Tumbuhnya pengusaha Muslim juga ikut berkontribusi
menawarkan kenyamanan bagi konsumen muslim dalam kegiatan
konsumsi tanpa melanggar aturan agama. Di sinilah pentingnya toko
Islami berkaitan dengan adanya keraguan pada sebagian konsumen
muslim tentang kehalalan produk makanan yang ditawarkan di gerai
ritel konvensional. Toko yang bermerek islami mempunyai potensi
yang besar karena mayoritas masyarakat Indonesia adalah muslim
yang memiliki keyakinan ukhuwah islamiyah. Oleh karena itu, konsep
loyalitas konsumen memegang peranan penting untuk mondorong
perkembangan toko Islami menuju level yang lebih tinggi. Loyalitas
konsumen dapat tercapai karena faktor keagamaan merupakan faktor
yang mendasari perilaku pembelian karena muslim meyakini semua
aktivitas harus berpahala dan sesuai dengan tuntunan Allah SWT.

Pengalaman menggunakan merek ditandai oleh respon kognitif,
afektif dan perilaku individu terhadap rangsangan terkait merek.
Keterikatan merek pelanggan memungkinkan untuk kemunculan
usaha yang lebih proaktif, berlawanan dengan usaha pelanggan yang
reaktif, yang pada gilirannya dapat menghasilkan nilai yang dirasakan
pelanggan. Merek sebagai simbol kompleks yang mewakili berbagai ide
dan atribut. Pelanggan membangun satu set asosiasi dengan satu merek
sehingga tidak dapat digantikan dengan merek produk yang lain. Merek
Islam menjadi hal menarik karena menyangkut seperangkat nilai dan
prinsip mengikuti aturan Islam, merek berasal dari negara muslim dan
konsumen muslim yang membutuhkan produk dan jasa yang sesuai
syariat. Merek Islam memiliki tujuan yang menbedakan diri dalam
segmen pasar yang sama dan resisten terhadap perubahan.

Loyalitas konsumen muslim dapat menjadi harapan toko bermerek
Islami untuk dapat berjalan dan berkembang. Hal ini disebabkan adanya
ukhuwah di dalam Islam. Ukhwah Islamiyah adalah jalinan hubungan
yang didasari rasa cinta dan akidah dalam bentuk persahabatan
bagaikan sebuah bangunan yang kokoh. Ukhuwah ini dapat menjadikan
konsumen Islam Loyal kepada merek Islami. Fenomena terkait dengan
toko Islami mendorong penulis untuk melakukan eksplorasi tentang
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sikap konsumen. Buku ini diharapkan dapat mendukung dan menjadi
terobosan dalam upaya untuk memahami pasar toko Islami, serta
memberikan saran manajerial tentang bagaimana mencapai pasar
tersebut dengan menggunakan pendekatan Islamic Store Brand
Engagement (ISBE).

X - Dr. H.Chandra Warsito, ST.P, S.E., M.Si.
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I

EXSISTENSI KONSUMEN TOKO ISLAMI:
SEBUAH FENOMENA

erkembangan sosial dan politik global dan lokal telah mendorong
Pketerlibatan agama yang lebih besar dalam kehidupan sehari-

hari. Menurut Mansori (2012), agama memiliki pengaruh
signifikan terhadap kepercayaan, identitas dan nilai-nilai individu.
Berbagai penelitian menyelidiki dampak agama pada keputusan
konsumsi berbagai kelompok konsumen dan menemukan bahwa
agama memainkan peran penting dalam mempengaruhi sikap dan
perilaku konsumen (McDaniel dan Burnett, 1990; Essoo dan Dibb,
2004; Muhamad dan Mizerski, 2010). Beberapa keyakinan dan doktrin
agama dapat memotivasi konsumen menciptakan peningkatan kegiatan
konsumsi tertentu (Essoo dan Dibb, 2004). Di lain pihak, beberapa
prinsip-prinsip agama dapat menghambat konsumsi barang atau jasa.
Dalam hal ini, agama melalui doktrin atau prinsipnya berkontribusi
pada pembentukan sikap khusus terhadap komoditas.

Umat Islam menerapkan peraturan hukum Islam untuk
membimbing kegiatan sosial dan ekonomi mereka (Saeed et al., 2001;
Muhamad dan Mizerski, 2010). Perkembangan ini tercermin dalam
laporan penelitian yang menyoroti pertumbuhan segmen pasar Muslim
(Sandikci, 2011). Tumbuhnya pengusaha Muslim ikut berkontribusi
menawarkan kenyamanan bagi konsumen muslim dalam kegiatan
konsumsi tanpa melanggar aturan agama (Osella dan Osella, 2010;
Abdullah dan Ahmad, 2010).



Akhir-ahir ini marak ajakan bagi umat Islam untuk berbelanja di
toko atau warung terutama yang berkarakter Islami. Salah satu ajakan
dilakukan oleh Wakil Presiden Dewan Penasehat Dewan Dakwah Islam
Indonesia (DDII) K.H. Didin Hafidhuddin yang mendesak umat Islam
untuk mendominasi sektor riil. (http://www.woa-Islam.com/03/03/2018).
Salah satu bentuk perkembangan munculnya pengusaha muslim dan
pembukaan gerai toko Islami yang semakin banyak di antaranya Kita
Mart, Shadaqo, U Mart, 212 Mart, NU Mart, MU Mart dan lain-lain
(http://www.panjimas.com/03/032018).

Definisi toko Islami adalah toko yang memiliki misi bertanggung
jawab menyediakan produk halal dan murni (halalal thayyiba) kepada
masyarakat, menjadi sumber utama makanan halalal thayyiba, menjadi
model menuju pengusaha muslim yang melaksanakan bisnis Islami,
sebagai platform untuk membantu pengusaha muslim lain untuk
memasarkan produk mereka, dan tidak akan menjual produk haram
dan syubhat (Fauzi et al., 2016). Pentingnya toko Islami berkaitan
dengan adanya keraguan disebagian konsumen muslim tentang
kehalalan produk makanan yang ditawarkan di gerai ritel konvensional.
Beredarnya produk makanan impor contohnya mie instan yang
mengandung babi di beberapa retail di Indonesia ( The Jakarta Post,
2017; Aji et al., 2020).

Toko yang bermerek Islami mempunyai potensi yang besar
karena mayoritas masyarakat Indonesia adalah muslim yang memiliki
keyakinan ukhuwah Islamiyah. Oleh karena itu, konsep loyalitas
konsumen memegang peranan penting untuk mondorong perkembangan
toko Islami menuju level yang lebih tinggi. Loyalitas konsumen dapat
tercapai karena faktor keagamaan merupakan faktor yang mendasari
perilaku pembelian (Alserhan, 2010; Wilson dan Liu, 2011). Lebih lanjut
Alserhan (2010) menjelaskan bagi umat Islam, semua aktivitas harus
berpahala dan sesuai dengan tuntunan Allah SWT.

Loyalitas konsumen muslim dapat menjadi harapan toko bermerek
Islami untuk dapat berjalan dan berkembang. Hal ini disebabkan adanya
ukhuwah di dalam Islam. Ukhwah Islamiyah adalah jalinan hubungan
yang didasari rasa cinta dan akidah dalam bentuk persahabatan
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bagaikan sebuah bangunan yang kokoh (Anshori, C. S. 2016). Ukhuwah
ini dapat menjadikan konsumen Islam Loyal kepada merek Islami.

Sementara itu, penelitian terkait hubungan antara kepuasan dan
loyalitas telah lama diteliti para akademisi dan praktisi antara lain (Dick,
1994; Fornell et al., 2006; Hallowell, 1996; Kasper, 1988; LaBarbera dan
Mazursky, 2006; Mazursky et al., 1987; Newman dan Werbel 1973) dan
Oliver (1996). Sebagian besar studi ini telah berkonsentrasi pada produk,
merek, tingkat layanan dan saluran perantara. Namun penelitian
hubungan antara kepuasan toko dan loyalitas toko masih terbatas, baik
dalam jumlah aktual maupun cakupannya. Terdapat beberapa bukti
bahwa loyalitas toko secara positif terkait dengan merek toko (Mazursky
dan Jacoby, 1986; Osman, 1993).

Peneliti lain berpendapat ternyata masih terdapat ketidakjelasan
apa hubungan yang tepat antara kepuasan, citra dan loyalitas (Bloemer
dan Kasper, 1995). Apalagi jika dikaitkan dengan pasar Islam. Sejumlah
penelitian telah diterbitkan tentang hubungan antara konsumen muslim
dan perilaku mereka, seperti loyalitas toko, pilihan toko dan atribut toko
(Swimberghe et al., 2009), (Salim Khraim, 2011), (Yusuf dan Madichie,
2012). Beberapa penelitian lain juga meneliti konsep bauran pemasaran
Islam (Saeed et al., 2001; Hussin Hejase et al., 2012; Kabiraj et al., 2014).

Fenomena terkait dengan toko Islami mendorong peneliti mengikuti
jejak peneliti sebelumnya (Osman et al., 2013; Bakar dan Hussin, 2013;
Hasyim et al., 2014; Suki et al., 2014; Fauzi et al.,2016) untuk melakukan
eksplorasi tentang sikap konsumen. Penelitian ini diharapkan akan
dapat mendukung penelitian sebelumnya dan menjadi terobosan
dalam upaya untuk memahami pasar toko Islami, serta memberikan
saran manajerial tentang bagaimana mencapai pasar tersebut dengan
menggunakan pendekatan Islamic Store Brand Engagement (ISBE).

Perilaku konsumen di Indonesia yang mayoritas beragama Islam
dalam berbelanja tidak selalu berdasarkan identitas toko sebagai toko
Islami. Perilaku konsumen masih bersifat umum dalam memilih tempat
berbelanja. Sikap konsumen yang loyal terhadap toko juga didasarkan
atas kepercayaan dan kepuasan (Kamran-Disfani, O., Mantrala, M. K.,
[zquierdo-Yusta, A., dan Martinez-Ruiz, M. P. 2017). Untuk loyalitas toko
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Islami lebih didasarkan pada ajaran agama seperti produk halal (Fauzi,
W. 1. M., Muhammad, N., Mokhtar, S. S. M., dan Yusoff, R. Z. 2016; Polas,
M. R. H., Jahanshahi, A. A., dan Rahman, M. L. 2018).

Loyalitas konsumen telah lama dianggap sebagai inti dari ekuitas
merek (Aaker, 1991), dasar untuk harga premium (Aaker, 1996) dan
sebuah esensi dari hubungan bisnis dengan konsumen (Reichheld, 1996).
Pelanggan yang loyal membawa keuntungan yang besar bagi setiap
perusahaan (Brunner et al., 2008), sehingga dimungkinkan adanya
aliran laba yang berkesinambungan dan pengurangan biaya promosi
(TaghiPourian dan Bakhsh, 2015). Perusahaan-perusahaan harus
semakin memperkuat ikatan pelanggan yang sudah mapan karena
biaya untuk mendapatkan pelanggan baru dan tidak loyal dipastikan
akan lebih tinggi daripada biaya untuk mempertahankan pelanggan
tetap dan setia (Casalo et al. 2007; Korte, 1995; Reichheld, 1996).

Loyalitas juga dapat dilihat dari dua item pembentuk loyalitas
konsumen yaitu tetap setia melakukan pembelian kembali dan
merekomendasikan kepada konsumen lain (Cronin et al. 2000; Cronin
dan Taylor, 1992). Menurut Oliver (1996) meskipun kepuasan adalah
langkah penting dalam pembentukan loyalitas tetapi menjadi kurang
penting karena ada faktor kesetiaan yang mulai terbentuk melalui
mekanisme lain.

Fakta bahwa jumlah kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen
toko secara umum berhubungan positif seperti yang kita harapkan
namun belum banyak didukung oleh literatur penelitian. Meskipun
sejumlah penelitian membahas hubungan antara kepuasan dan
loyalitas yang terkait produk dan layanan Bloemer dan Lemmink (1992),
Bloemer dan Kasper (1995), Garfein (1987), Kasper (1988), Mazursky et
al (1987), Newman dan Werbel (1973), namun ada sedikit bukti empiris
untuk mendukung hubungan antara kepuasan toko dan loyalitas toko
(Hummel dan Savitt, 1988).

Selanjutnya menurut Chen dan Chang (2008) niat membeli ulang
dipengaruhi merek, yaitu oleh ekuitas merek dan preferensi merek.
Merek merupakan alat pemasaran, bukan hanya menempatkan simbol
atau nama ke produk untuk mengidentifikasi produsen. Merek adalah
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seperangkat atribut yang memiliki makna, gambar dan menghasilkan
asosiasi dengan produk saat seseorang mempertimbangkan merek
produk itu (Kladou et al. 2017).

Sebuah merek juga diakui sebagai kunci sebuah hubungan antara
perusahaan dan konsumen (Achrol dan Kotler, 1999). Menurut Boyd
(1963), pelanggan menentukan merek untuk dibeli atau tidak sesuai
dengan pola merek apa yang sesuai gaya hidup mereka. Merek adalah
campuran atribut baik berwujud ataupun tidak berwujud yang
dilambangkan dalam merek dagang yang dikelola dengan baik sehingga
dapat menciptakan nilai dan pengaruh (Hatch dan Schultz, 2008).

Kepuasan telah didefinisikan dan diukur dengan berbagai cara
(Oliver, 1996). Menurut Olsen (2002), kepuasan adalah keseluruhan
pengalaman pelanggan. Terdapat beberapa objek yang dapat untuk
mengevaluasi kepuasan konsumen, diantaranya merek, produk, toko,
layanan, orang atau institusi (Bloemer dan Kasper, 1995), (Johnson et
al., 2004), (Oliver, 1996).

Studi-studi empiris yang telah dilakukan untuk menguji hubungan
kepuasan dengan persepsi atau perilaku pembelian dengan loyalitas
Peeters et al (1998), Mittal dan Kamakura (2001), Szyumanski (2001).
Pengujian komitmen dengan loyalitas Gustafsson et al (2005). Hubungan
kepercayaan, perilaku produk dan merek (Mittal dan Lee, 1989; Ajzen,
2011; Bagozzi dan Dholakia, 1999; Gong T, 2018). Menurut Sandikci
(2011), sejak tahun 2000-an, beberapa penelitian mulai menyoroti
pentingnya menangani pasar muslim dunia antara lain Kearney’s tahun
2007, JWT tahun 2009, Ogilvy dan Mather tahun 2010. Penelitian itu
antara lain tentang praktik konsumsi Muslim (Yavas dan Tuncalp,
1984; Sandikci dan Ger, 2002), Esso dan Dibb; 2004), Mokhlis, 2006),
tentang implikasi dari etika Islam pada praktik pemasaran (Rice, 1999),
(Saeed et al., 2001), (Hasan, 2008), tentang studi mengenai domain yang
berbeda dari pemasaran dalam konteks pasar muslim seperti merek
(Alserhan, 2010a), (Alserhan, 2010b), (Wilson dan Liu, 2002), orientasi
pasar (Zakaria dan Abdul-Talib, 2010), pengembangan produk baru
(Ateeq-ur-Rehman dan Shabbir, 2010) dan promosi penjualan (Abdullah
dan Ahmad, 2010), (Yusuf, 2010).
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Menurut Wong (2007) dan Nasr (2002) menyatakan adanya
ketertarikan pada perkembangan nilai-nilai Islam dan etos
konsumerisme. Lebih jauh Temporal (2011) merekomendasikan untuk
merek Islam dan merek Barat perlu dilakukan adaptasi strategi
pemasaran, contohnya strategi merek di daerah muslim. Rekomendasi
ini didukung dengan pendapat Wilson (2012) bahwa pemasaran Islam
perlu mengidentifikasi daerah-daerah di mana metode, pendekatan dan
kesenjangan pemikiran konseptual dan memberikan apa cara yang unik
dan menarik untuk melaksanakan pemasaran yang lebih baik.

Setelah konsumen merasa puas maka konsumen akan loyal kepada
perusahaan. Hal ini sejalan dengan penelitian (Gao dan Lai, 2015), (Kasiri
et al., 2017), (El-adly dan Eid, 2016), ( Han dan Hyun, 2018), (Asnawi
et al. 2019) yang menyatakan adanya pengaruh positif dari kepuasan
konsumen terhadap loyalitas, artinya semakin puas seorang konsumen
maka akan semakin loyal kepada perusahaan. Meskipun demikian
terdapat hasil penelitian yang menemukan kepuasan konsumen tidak
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen, yaitu penelitian Jiang dan
Zhang (2016), Enggrani Fitri, el al. (2019), Aisyah, M. (2018), Hameed,
F. (2013), dan Badara et al. (2013). Penelitian Jiang dan Zhang (2016)
menemukan kepuasan konsumen yang memiliki kepentingan bisnis
tidak mempengaruhi loyalitas konsumen, sedangkan kepuasan
konsumen perjalanan wisata untuk kesenangan, berpengaruh terhadap
loyalitas.

Selain research gap yang pertama mengenai hubungan kepuasan
konsumen terhadap loyalitas pelanggan, riset yang saat ini dilakukan
mempunyai tujuan untuk membuat konstruk baru yang diharapkan
dapat memediasi hubungan antar kepuasan konsumen dan loyalitas
pelanggan. Dari perspektif ini, tampaknya muncul jika perusahaan
ingin pelanggan menjadi loyal maka mereka perlu membuat pelanggan
mereka puas. Adanya perubahan gaya hidup juga mempengaruhi
tingkat kepuasan pelanggan. Menurut Hunter (2012), bisnis pasar
halal mengalami peningkatan yang signifikan sebesar 8o persen dari
penjualan halal di dunia pada tahun 2012. Hal ini dimungkinkan karena
paradigma perubahan gaya hidup konsumen terhadap kepedulian
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agama. Terlebih lagi jika sebagian produk yang dijual di tokonya
adalah produk-produk muslim yang pastinya halal dan penampilan
pemiliknya mengikuti penampilan Islami. Pengajuan konseptualisasi
kepuasan konsumen terhadap merek Islami, dan memeriksa hubungan
konseptualnya dengan konstruksi pemasaran konvensional dalam
model konseptual.

Pada dasarnya, tujuan layanan dalam toko adalah untuk membangun
hubungan konsumen, meningkatkan kesenangan konsumen berbelanja
di toko dan mendorong niat untuk mengunjungi toko kembali (Reynolds
dan Beatty, 1999). Temuan McDaniel dan Burnett (1990) menunjukkan
bahwa pemeluk agama lebih mementingkan keramahan tenaga penjual
atau perhatian yang lebih manusiawi dibandingkan dengan atribut toko
lainnya. Untuk konsumen muslim, layanan dalam toko dimasukkan
sebagai salah satu aspek kemanusiaan yang penting dipertimbangkan
dalam menarik mereka.

Riset gap lain yang ditemukan dalam literatur adalah masih
minimnya mengenai riset kepuasan konsumen terhadap loyalitas
konsumen di sektor toko muslim. Selama ini riset mengenai kepuasan
konsumen dilakukan pada perusahaan besar, sedangkan riset di
Toko Islami masih sangat sedikit sekali dilakukan. Uraian mengenai
research gap yang telah dijelaskan di atas menjadi pijakan peneliti untuk
menguji konstruk baru yang merupakan sintesa dari Islamic Branding
(Alserhan, 2010) dan Customer Brand Engagement (Hollebeek, 2011
dan Solem, 2016) yaitu Islamic Store Brand Engagement (ISBE) yang
diharapkan mampu memediasi hubungan antara kepuasan konsumen
terhadap loyalitas konsumen serta mengetahui pola hubungan yang
terjadi antara kepuasan konsumen dengan variabel lainnya dalam
sebuah model empiris.
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11
GENEALOGI TEORITIK:

Isr.AMIC STORE BRAND ENGAGEMENT

A. Sintesis Islamic Store Brand Engagement (ISBE)

1.

Pengembangan dan Pencitraan Merek (Development of
Brands and Branding)

Sintesis dalam perumusan Islamic Store Brand Engagement
(ISBE) dimulai dengan teori evolusi merek (Roper dan Parker,
2006) yang juga meneliti pengembangan dan pencitraan merek.
Ada tiga periode dalam pengembangan merek, yaitu identifikasi
(1760—1830), diferensiasi (1830—1990), dan personifikasi (1990).

Pada periode identifikasi (1760—1830), lingkungan
makronya adalah industrialisasi pada produksi dengan tujuan
identifikasi manufaktur, contohnya dengan pemberian nama
perusahaan maupun produk. Pada periode diferensiasi dibagi
menjadi dua periode, yaitu (1) periode 1830—1970, lingkungan
makro dan pengembangan produksi massal dan infrastruktur
distribusi komunikasi massa untuk membedakan produk
(kualitas dan fungsionalitas), yaitu iklan merek dan (2) pada
tahun 1970 dan 1990 merambah sektor jasa sehingga tujuan
dari merek ini adalah meningkatkan kualitas komunikasi
dengan konsumen (diferensiasi intangible), yakni menggunakan
contoh-contoh dalam memasarkan sebuah narasi merek.
Selanjutnya, pada tahun 1990, periode globalisasi dan merek



post-modern muncul yang bertujuan membangun hubungan

emosional dengan contoh aplikasi pemasaran mikro.

Tabel 2.1 Tahapan Pengembangan Merek (Roper
dan Parker, 2006)

Perubahan Tahap dalam
Waktu Lingkungan Tujuan Contoh Pengem-
Makro banga'm
Branding
200 Penggunaan Identifikasi peda- |Penan- |Identifikasi
Sebelum |alat, pengem- |gang dengan da
Masehi  |bangan, dan kerajinan
perdagangan
476 Peningkatan Identifikasi kepe- | Tanda
Sebelum |mobilisasi dan |milikan merek
Masehi— |legislasi dalam
1492 populasi
Masehi
1600 Mobilisasi pen- |Identifikasi pena- |Tanda [Identifikasi
Masehi duduk mulai waran produk
meningkat
1760— Industrialisasi | produksi Nama
1830 Identifikasi
pabrikan
1830— Produksi masal | Diferensiasi Iklan |Diferensiasi
1970 dan distribusi | produk (kualitas |merek
pengembangan |dan fungsi-
dan komunikasi | onalitas)
masa
1970— Pengembangan |Mengomunikasi- |Narasi
1990 sektor layanan |[kan nilai tambah |merk
(diferensiasi tidak
berwujud)
1990-an | Globalisasi Membangun Pema- |Personifikasi
dan pasca hubungan saran
modernisasi emosional mikro

a. Branding sebagai Identifikasi

Tujuan awal dari branding adalah mengaitkan suatu

produk dengan produsen atau pemiliknya. Nama-nama

merek biasanya adalah nama keluarga pembuat sendiri
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(Reizeboss, 2003; Thakor, 2002; Hanby, 2017). Pada intinya,
konsep branding adalah identifikasi, memastikan bahwa
konsumen dapat mengenali produk produsennya (Pike,
2009). Selain itu, toko Islami bertujuan agar konsumen
muslim mudah mengidentifikasi toko yang memberikan
rasa aman berbelanja. Hal tersebut berkaitan dengan
kehalalan produk dan baik-buruknya produk menurut
ajaran Islam.

Branding sebagai Diferensiasi

Pemberian nama toko Islami menjadi merek pembeda
bagi konsumen muslim. Hal ini menjadi penting ketika
konsumen berorientasi membeli produk yang memenuhi
kebutuhannya sebagai seorang muslim di tengah banyak
toko yang menjual produk dengan menawarkan ciri khasnya
masing-masing. Toko Islami akan menjadi pembeda dan
menjadi tujuan utama seorang muslim berbelanja di tengah
keraguan memilih satu di antara banyak pilihan.

Pencitraan Merek sebagai Personifikasi

Merek sebagai simbol kompleks yang mewakili berbagai
ide dan atribut. Pelanggan membangun satu set asosiasi
dengan satu merek sehingga tidak dapat digantikan dengan
merek produk lain. Toko bermerek Islami sesuai dengan
deskripsi Kim, P (1990) yang menjelaskan merek sebagai
makna ikatan sosial dan simbol pada suatu produk. Merek
adalah sintesis dari semua elemen,fisik, estetika, rasional,
emosional dan atribut produk yang khas dan menarik bagi
konsumen. Pemberian nama merek Islami pada sebuah
toko didalamnya sudah berisikan ikatan sosial, simbol dan
apresiasi terhadap nama Islami itu sendiri.

Pemberian nama merek Islami pada sebuah toko
menjadikan toko tersebut memiliki identitas. Hal ini sesuai
dengan pernyataan De Chernatony (2008) yang menyatakan
bahwa identitas merek perusahaan merupakan kombinasi
dari sistem, gambar, sistem nilai, kepribadian, hubungan,

Loyalitas Pelanggan Terhadap Merek Toko Islami - 11



dan nilai tambah untuk membentuk sejarah umum dari
kepribadian merek. Pemberian nama merek toko Islami
di dalamnya sudah meliputi kombinasi sistem Islam,
gambaran keyakinan Islam, sistem nilai keislaman, serta
kepribadian muslim.

d. Merek sebagai Aset

Manrai (1995) meninjau model matematis dari perilaku
terhadap merek, yaitu model multi atribut, model pemetaan
preferensi, pilihan dan analisis konjoin yang bertujuan
untuk mengukur merek dari perspektif prinsip ekonomi
maksimalisasi utilitas. Merek menjadikan konsumen lebih
percaya diri menggunakan produk tersebut. Oleh karena
itu, merek berfungsi sebagai aset. Toko merek Islami juga
merupakan aset penting karena mudah dikenali oleh
konsumen.

e. Pencitraan Merek dalam Ritel

Selain merek diciptakan sebagai pembeda, identifikasi
dan personifikasi merek dibuat untuk membentuk
citra merek. Setelah tahun 1990 terdapat beberapa ahli
yang mendefinisikan citra merek. Beberapa ahli yang
mendefinisikan citra merek dapat dilihat pada tabel 2.2.

Tabel 2.2 Definisi Citra Merek

Penulis Definisi Telaah Pustaka
(tahun)
Herzog Citra merek adalah Citra merek Islami adalah
(1963) jumlah total tayangan berbagai kesan yang
yang diterima konsumen | diterima konsumen dari
dari berbagai sumber. berbagai sumber yang
mau menceritakan.
Dichter Citra merek adalah Citra merek Islami adalah
(1985) konfigurasi seluruh kesan dari iklan yang
bidang objek, dan file diterima konsumen serta
iklan. Hal terpenting yang diterima dari hasil
adalah disposisi dan pengamatan
sikap pelanggan layar
saat mengamati.
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Dobni

Citra merek sebagai

Setiap konsumen

(1990) konsep merek yang memiliki konsep sendiri
dipegang pelanggan berkaitan dengan merek,
termasuk merek toko
Islami.
Aaker Citra merek sebagai Toko bermerek Islami
(1992) kumpulan asosiasi, dapat diasosiasikan
biasanya diatur dalam menyediakan semua
beberapa makna cara. kebutuhan muslim secara
halal.
Keller Citra merek sebagai Toko bermerek Islami
(1993) persepsi tentang suatu  |juga dapat dipersepsikan
merek yang dicerminkan |berbagai macam persepsi
oleh asosiasi merek yang |sesuai dengan apa yang
diadakan dalam ingatan |dilihat oleh konsumen
konsumen. ketika berbelanja.
Aaker Sementara citra merek Toko bermerek Islami
(1997) mewakili semua mewakili semua aspek
aspek emosional yang emosional yang melekat
mengidentifikasi merek, |pada pribadi muslim.
kepribadian merek Selanjutnya, karakter
merepresentasikan pribadi muslim tersebut
karakteristik manusia yang menjadikan tokonya
yang telah diberikan lebih terlihat karakter
kepada sebuah merek. Islaminya.
Porter Citra merek diukur dari | Citra terhadap toko Islami
(1997) dua dimensi, yaitu simbol | meliputi simbol simbol

dan fungsinya. Kata
sifat digunakan untuk
mengukur dua dimensi
tersebut. Pengukuran
barang difokuskan
pada kegunaan merek
terkait dengan fungsi,
sedangkan kata-kata
seperti simbolik,
reputasi, dan simbol
status dapat diidentifikasi
dalam istilah gambar
simbolik. Kata sifat
positif dan negatif,

Islam dan fungsi dalam
menjual produk yang
memenuhi kebutuhan
umat Islam.
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seperti sederhana,
romantis, sukses,

biasa, biasa-biasa saja,
patuh, tenang, dan
elegan, digunakan
untuk mendeskripsikan
karakteristik pengguna.

Hawkins,
Best, dan
Coney,
(2004).

Citra merek adalah
persepsi dibenak
pelanggan tentang kesan
yang baik dari sebuah
merek.

Toko Islami dkesankan
baik oleh semua
konsumen terutama
konsumen muslim

Ballantyne,
Warren,
Nobbs

(2005)

Citra merek sebagai
properti material
terkait dengan merek
seperti nama produk
dan kemasannya yang
dapat memberikan
keuntungan atau
perasaan bagi pelanggan
dan membantu

atau meningkatkan
karakteristik.

Properti material terkait
dengan toko bermerek
Islami adalah nama toko,
warna toko, bentuk toko,
bentuk font tulisan nama
toko, petugas di toko, dan
produk yang dijual.

Magid, Cox
(2006)

Citra merek sebagai
sekumpulan aset dan
kewajiban terkait

dengan nama merek

dan menandakan bahwa
aset dan kewajiban
meningkatkan atau
mengurangi nilai

oleh perusahaan yang
menyediakan produk
atau layanan untuk
pelanggan. Citra merek
meliputi tanggapan
pelanggan terhadap
nama merek, tanda atau
kesan, dan juga mewakili
lambang kualitas produk.

Toko Islami merupakan
aset dari sebuah usaha
yang melekat pada nama
merek, kesan Islami serta
lambang yang ada pada
toko Islami
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Arora, Citra merek merepresen- |Toko bermerek Islami
Stoner tasikan aspek emosional |memiliki keterkaitan
(2009) yang mengidentifikasi emosional dengan
merek suatu perusahaan |konsumen muslim
atau produknya. Selain | karena ada rasa ukhuwah
itu, memiliki pengaruh  |Islamiah dalam diri
yang kuat terhadap setiap muslim yang lebih
perilaku pembelian memilih berbelanja di
konsumen. toko yang bermerek
Islami.
Robert, Sebagian besar citra Konsumen memiliki
Patrick merek adalah citra yang |subjektivitas terhadap
(2009) dipersepsikan secara toko merek Islami.
subjektif yang ditafsirkan
dari rasionalitas atau
kepekaan pelanggan.
Schiffman, |Citra merek yang positif |Toko Islami memiliki
Kanuk akan memungkinkan citra positif bagi umat
(2010) program pemasaran Islam karena asosiasi
dapat disukai dan terhadap toko dan nama
mampu menghasilkan Islam dipahami dengan
asosiasi unik terhadap baik oleh pemeluk agama
merek yang selalu ada Islam.
dalam retensi pelanggan.
Pujadi Citra merek sering Citra toko Islami
(2010) direferensikan dalam terbangun persepsi dari
aspek psikologis dari konsumen yang memiliki
citra atau kesan yang harapan dan pengalaman
dibangun ke dalam alam |selama berbelanja di toko
bawah sadar konsumen |Islami.
melalui ekspektasi dan
pengalaman mengambil
merek suatu produk
atau jasa sehingga
pembentukan citra
merek yang positif
menjadi semakin penting
dimiliki oleh perusahaan.
Chien- Citra merek sangat Kualitas produk dari toko
Hsiung diperlukan untuk merek Islami dikaitkan
(2011) pemasaran. Pelanggan dengan karakter Islam,

menyimpulkan

yaitu produk halal.
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kualitas produk dengan
citra merek serta
membangkitkan perilaku
pembelian.

Malik,
Naeem,
Munawar
(2012)

Citra merek merupakan
komponen integral dari
ekuitas merek karena
menyampaikan nilai
merek kepada konsumen

Toko bermerek Islami
menunjukkan citra
menjual produk Islami
yang sesuai dengan
sunah dan halal
sehingga berkesan agar
memiliki nilai lebih bagi
konsumen.

Winarso
(2012)

Citra merek juga dianggap
sebagai gambaran dari
tawaran perusahaan
yang mencakup makna
simbolis terkait dengan
pelanggan melalui
spesifik atribut produk
atau layanan.

Toko Islami digambarkan
dalam makna simbolis

dari atribut produk halal
dan layanan yang Islami.

Lee, James,
Kim (2014)

Citra merek merupakan
dasar membuat
keputusan pemasaran
strategis yang lebih baik
tentang target segmen
pasar tertentu dan
memosisikan produk.

Citra merek toko Islami
dibuat untuk membidik
target pasar konsumen
muslim, segmentasi, dan
positioning.

Kalieva
(2015)

Merek dan citra adalah
konsep tunggal, tetapi
tidak identik. Citra
dalam kaitannya dengan
“merek” dianggap oleh
audiens sebagai “potret
yang digeneralisasi” dari
objek bermerek. Kualitas
penghasil citra adalah
tindakan terencana dari
objek bermerek yang
dapat membentuk opini
publik.

Pemberian nama toko
bermerek Islami dalam
rangka membentuk opini
publik untuk membentuk
komunitas pembeli

yang mengelompok
berdasarkan kesamaan
keyakinan
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2. Teori Pemerekan Perusahaan (Corporate Branding Theory)

Corporate branding theory (Hankinson, 2007) mempunyai

lima prinsip merek perusahaan yaitu:

a.

Prinsip pertama adalah kepemimpinan yang kuat dan
visioner. Keberhasilan merek masa depan adalah memiliki
kepemimpinan merek yang kuat dan visioner. Pemberian
nama toko merek Islami termasuk dalam prinsip
kepemimpinan yang kuat dan visioner. Nama merek Islami
menjadikan merek mudah dikenal oleh segmen tertentu.
Akan tetapi, dalam sebuah komunitas yang minoritas
kelompok tersebut akan langsung menjadi target pasar.
Hal ini adalah keputusan pimpinan yang visioner dalam
memberikan nama merek Islami.

Prinsip kedua adalah merek budaya yang berorientasi
organisasi. Tujuan dari merek ini untuk berhasil sehingga
dikembangkan oleh aliansi organisasi yang mendukung
keselarasan budaya organisasi dengan serangkaian nilai
merek yang merupakan latihan rumit. Keyakinan akan
menimbulkan budaya sehingga dalam menjalankan agama
Islam akan muncul budaya-budaya yang berkaitan dengan
kebutuhan sandang, pangan, dan perumahan. Kebudayaan
berkaitan dengan sandang, pangan, dan perumahan perlu
dipenuhi dengan sebuah nama Islami agar lebih mudah
dikenal konsumen.

Prinsip ketiga adalah aktivitas merek dihubungkan dengan
departemen lain. Dalam sebuah organisasi aktivitas akan
menjadi lebih kompleks saat beberapa organisasi ikut
terlibat. Toko merek Islami merupakan organisasi yang
terhubung dengan organisasi lain sebagai supplier produk
halal yang dijual di toko tersebut. Toko merek Islami
memilih supplier yang baik dan yakin akan produk halal
yang ditawarkan.

Prinsip keempat adalah komunikasi yang konsisten dalam
berbagai pemangku kepentingan. Pemangku kepentingan
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adalah konsumen, masyarakat, karyawan, pemilik,
supplier, dan pemerintah. Toko bermerek Islami menjalin
komunikasi yang konsisten dengan pemangku kepentingan
agar makin kuat mereknya dan makin mengakar nama
mereknya pada konsumen, masyarakat, karyawan,
pemilik, supplier, dan pemerintah

e. Prinsip kelima adalah asosiasi yang solid dan konsisten.
Fitur utama tempat pemasaran, yaitu menciptakan dan
mengelola jaringan kemitraan. Kemitraan strategis dengan
berbagai pihak menjadikan toko bermerek Islami makin
kuat mereknya di mata konsumen dan mitra strategisnya.

3. Teori Keterikatan (Engagement)

Kahn (1990) memperkenalkan komitmen pribadi dari
keterikatan pribadi sebagai wujud investasi partisipasi anggota
organisasi. Dalam keterikatan, orang menggunakan dan
mengekspresikan diri secara fisik, kognitif, dan emosional.
Konsep keterikatan yang diperkenalkan oleh Kahn (1990)
terbukti menjadi alat pemasaran bagi perusahaan untuk
mendapatkan keuntungan kompetitif di pasar pada umumnya.
Sebuah perusahaan menerapkan prosedur adil dan memiliki
partisipasi dalam operasinya akan sulit dikalahkan oleh
pesaing lainnya karena memiliki keunggulan kompetitif (Macey
dan Schneider, 2008; He et al. 2014). Selanjutnya, perilaku
yang berhubungan dengan pelanggan, sikap, etika, gaya, dan
humor lebih melekat pada individu di depan mata, merespon,
dukungan, dan menafsirkan produk dan jasa yang ditawarkan
oleh perusahaan yang akan digunakan dan dikonsumsi oleh
pelanggan serta kata komersial digunakan dari mulut ke mulut
untuk merekomendasikan kepada orang lain yang terlibat
dalam proses.

Pengertian keterikatan kepada pelanggan juga dikemukakan
oleh Hollebeek (2011), keadaan psikologis berupa pengalaman
pelanggan berbasis interaktif yang menciptakan suara atau
objek, yaitu merek. Hal tersebut berfokus pada hubungan yang
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terjadi untuk layanan yang melekat terhadap pelanggan agar
dapat memainkan peran sentral dalam hubungan layanan.
Buckingham (2008) mengemukakan bahwa keterikatan merek
dari sudut pandang karyawan dirasa sebagai pelanggan dari
merek perusahaan sehingga memberikan kemungkinan
penerapan konsep sejauh mana karyawan menjadi domain
konsumen perusahaan. Penelitian lain menunjukkan bahwa
keterikatan telah dilihat sebagai variabel keadaan atau hasil
yang terkandung dalam intensitas tertentu pada titik tertentu.
Selain itu, intensitas yang memiliki hasil berbeda dari yang
diharapkan menghasilkan perbedaan perilaku (Schaufeli et al.
2002).

Selain itu, keterikatan dianggap mencerminkan proses
dimana intensitas keterikatan dapat berkembang dari waktu
ke waktu. Meskipun sifatnya berpotensi dinamis, para peneliti
melihat keterikatan sebagai sesuatu yang realtif persisten
dan meresap, sehingga memberikan penerapan potensial
sebagai variabel dalam penelitian pemasaran (Wedel dan
Kistemaker, 1989; Brodie et al., 2011). Peneliti Little dan Little
(2006) menganggap bahwa konsensus mengenai dimensi
keterikatan masih kurang. Misalnya, keterikatan diamati
dengan satu dimensional (Achterberg et al. 2003) dan
perspektif multidimensional (Handelsman et al. 2005; Lutz et
al. 2006). Pada perspektif yang lain, masih terdapat perbedaan
pandangan mengenai dimensi spesifik konstruk. Contohnya
Cox dan Guthrie (2001) menekankan aspek kognitif keterikatan,
sedangkan Pomerantz (2006) dan Pomerantz (2006) lebih
menyoroti faktor emosional dan perilaku masing-masing.

Penelitian Marks dan Printy (2003) mengusulkan
konseptualisasi dua dimensi dari ikatan emosional. Sementara
itu, Bejerholm dan Eklund (2007) mengarahkan perilaku
dimensi. Norris (2003) justru mengadopsi konseptualisasi
emosional dan perilaku. Schaufeli et al. (2002), Handelsman
et al. (2005), Salanova et et. (2005) mengusulkan sudut
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pandang tiga dimensi, yaitu keterikatan kognitif, emosional,
dan perilaku. Namun, Little dan Little (2006) menyarankan
penekanan keterikatan untuk mengidentifikasi karena
kurangnya kejelasan konseptual tentang konstruk keterikatan
sampai saat ini..

Berdasarkan uraian keterikatan di atas dapat disimpulkan
bahwa keterikatan adalah perilaku konsumen berupa ekspresi
fisik, kognitif, dan emosional. Keterikatan tersebut dikaitkan
dengan Islamic store brand engagement yang merupakan
ekspresi diri yang tampak secara fisik, kognitif dan emosional
menyikapi toko bermerek Islami.

4. Keterikatan Merek Pelanggan (Customer Brand Engagement)

Keterikatan merek pelanggan didefinisikan sebagai tingkat
motivasi pikiran tergantung pada merek dan konteks terkait
dengan tingkat kognitif tertentu, aktivitas emosional, serta
perilaku dalam interaksi langsung dengan merek (Hollebeek,
2011). Patterson et al. (2006) menekankan bahwa perhatian
utama kegiatan yang berkaitan dengan merek perilaku
pelanggan dinyatakan dengan tingkat usaha atau energi yang
disediakan oleh konsumen untuk berinteraksi dengan merek.
Hal ini karena konseptualisasi saat ini, partisipasi langsung
dari merek pelanggan didasarkan pada konsep keterikatan
(Schaufeli et al., 2002; Schaufeli et al., 2002; Salanova et al.,
2005). Lebih lanjut, Patterson et al. (2006) juga mengemukakan
bahwa keterikatan adalah konseptualisasi terkait dengan klien.
Selanjutnya, May, D. (2004) mengemukakan bahwa keterikatan
mencakup masing-masing elemen tipe kognitif, perilaku, dan
emosional.

Konseptualisasi keterikatan dan dimensi dalam literatur
pemasaran dari beberapa pendapat dapat dilihat pada tabel 3.3.
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Tabel 2.3 Konseptualisasi Keterikatan dan

Dimensi dalam Literatur Pemasaran

... . . Dimensi
No| Peneliti Konstruks Definisi .
Keterikatan
1 |Algesheimer | Brand Motivasi intrinsik | Multidimensi
Dholakia community |konsumen untuk |1. Utilitarian
dan engagement | berinteraksi dan 2. Hedonik
Herman bekerja sama 3. Sosial
(2005) dengan anggota
komunitas.
2 |Patterson |Customer |Tingkat kehadiran |Multidimensi
et.al. (2006) | engagement |fisik, kognitif, 1. Semangat
dan emosional 2. Dedikasi
pelanggan dalam | 3. Penyerapan
hubungan mereka [4. Interaksi
dengan layanan
organisasi.
3 |Higgins Engagement | Terikat adalah Multidimensi
(2006) terikat, sibuk, (disimpulkan)
dan tertarik pada | 1. Kognitif
sesuatu. 2. Emosional
3. Perilaku
4 |Heath Engagement | Sejumlah perasaan | Satu dimensi
(2007) with anad |bawah sadar yang
terjadi ketika iklan
sedang di proses.
5 |Ilic (2008) |Consumer |Proses kontekstual |Multidimensi
engagement |yang terdiri atas 1. Kognitif
interaksi dengan | 2. Emosional
keterikatan 3. Perilaku
objek dari waktu |4. Aspirasi
ke waktu dan 5. Sosial
mungkin ada
pada tingkat yang
berbeda.
6 |Vivek Consumer |Intensitas partisi- [Multi dimensi
(2009) engagement |pasi konsumen 1. Kesadaran

dan koneksi
dengan penawaran
organisasi dan/
atau aktivitas
terorganisasi

2. Antusiasme

3. Interaksi

4. Kegiatan

5. Pengalaman
yang luar biasa
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7 | Sprott et.al. |Brand Perbedaan individu | Satu dimensi
(2009) engagement |yang mewakili

in self- kecenderungan

concept konsumen untuk

(BESC) memasukkan
merek-merek
penting sebagai
bagian dari
cara mereka
memandang
diri sendiri.
Skema diri untuk
menyelidiki peran.
Konseptualisasi
ini dibangun di
atas merek dalam
konsep diri.

8 |Gambetti |Engagement | Didefinisikan Bentuk sub-
dan secara spesifik keterikatan fokus
Graffigna bahwa keterikatan |dapat terdiri atas
(2010) berbasis dimensi berikut:

pemasaran ini 1. Lembut
diidentifikasi (relasional)
berupa konsumen, |2. Pragmatis
pelanggan (manajerial)
merek, iklan, dan

keterikatan media.

9 |Van Doorn |Customer |Manifestasi Multidimensi

etal (2010) |engagement |perilaku pelanggan |1. Valensi
behaviors |terhadap merek 2. Bentuk
atau perusahaan | 3. Ruang lingkup
di luar pembelian | 4. Sifat
yang dihasilkan 5. Tujuan
dari motivasi pelanggan

10 |Philipdan |Advertising |Mode keterikatan |Multidimensi:
McQuarrie |Engagement |adalah rute menuju [ Konsumen
(2010) persuasi menggunakan

iklan untuk:

1. Bertindak

2. Mengenali

3. Merasa

4. Membenamkan
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11 | Mersey, Media Pengalaman Multidimensi
Calder dan | Engagement | motivasi sedang 1. Transportasi
Malthouse terhubung ke 2. Iritasi
(2010) media tertentu 3. Promosi

4. Penolakan

12 |Abdul- Engagement | Membutuhkan 1. Utilitarian
Ghani, koneksi konsumen, | 2. Hedonik
Hyde dan sebagai misal, 3. Sosial
Marshall media spesifik
(2010)

13 |Hollebeek |Customer |Tingkat motivasi |Multidimensi
(2011) Brand individu yang 1. Kognitif

Engagement | terkait dengan 2. Emosional
merek dan 3. Perilaku
bergantung pada
konteks pelanggan
yang ditandai
dengan tingkat
aktivitas kognitif,
emosional, dan
perilaku tertentu
dalam interaksi
merek.

14 |Wilson An Memperkenalkan |1. Pragmatism
(2012) introduc- pemasaran Islami adalah

tion to dan perilaku penilaian

Islamic konsumen terhadap

Marketing |berdasarkan 7p realitas, makna

pandangan,
dan kritik yang
berakar pada
pendekatan
saintifik

terapan dan
dunia nyata.

2. Pertinence
menunjukkan
hubungan dan
adaptasi.

3. Palliation
bertujuan
mengisi
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celah dan
mengurangi
keparahan
kesulitan,
sambil
menerima
bahwa ada
banyak masalah
kompleks yang
akarnya tidak
akan pernah
hilang.

. Peer support

merupakan
identifikasi
dan komitmen
terhadap
jejaring sosial
pemangku
kepentingan
yang memiliki
orisinalitas.

. Pedagogy

dilakukan
dengan
memberdaya-
kan pemangku
kepentingan
melalui
penyediaan
konsep
instrumental,
metode, dan
cara yang
jelas dalam
melakukan
sesuatu.

. Persistence ini

terus bekerja
meskipun ada
kesulitan.

24 - Dr.H. Chandra Warsito, ST.P,, S.E., M.Si.




7. Patience ini
menetapkan
dasar untuk
durasi suatu

topik.

15 |Hashim, Islamic Islamic Retail Mix |1. Produk
H., Hussin, |Retailer merupakan bauran | 2. Harga
S.R,dan |[Store ritel yang terdiri | 3. Promosi
Zainal, N. N. | Attributes |atas produk, harga, | 4. Lingkungan
(2014) promosi, dan toko

lingkungan toko.

16 |Fauzi, W.1. |Islamic Suasana toko 1. Muslim product,
M., Muham- | retails store |retail Islami yang |2. Islamic store
mad, N., mengadopsi Islami atmosphere,
Mokhtar, S. budaya, tradisi 3. Humanistic
S. M., dan atau nilai-nilai, 4. Halal product
Yusoff, R. Z. bisa jadi menarik certification,
(2016). bagi muslim pasar |5. Islamic values

khusus konsumen
dan di pasar

yang didominasi
muslim.

17 | Soey Sut Customer | “Keterlibatan 1. Like
Ieng Lei, engagement | konsumen dalam |2. Comment
Stephen with komunitas merek |3. Share
Pratt dan branded virtual melibatkan
Dan Wang |contentin |interaksi khusus
(2017) the social pengalaman antara

network konsumen dan
sites merek, dan/atau

anggota komunitas
lainnya”. Pelanggan
dilibatkan untuk
bereaksi atau
berpartisipasi
dalam perusahaan.
Konten bermerek
mengarah pada
penyebaran eWOM,
eksposur merek
yang lebih besar,
dan potensi
pendapatan dan
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keuntungan yang
lebih tinggi (Cvijikj
& Michahelles,
2013).

18

Giyahi,

Y., dan
Varnam-
khasti, V. K.

(2019)

Classifica-
tion of
Islamic
brands

Branding Islami
secara luas dapat
dikategorikan
sebagai berikut
(Wilson & Liu,
2011).

1. Yang mengikuti
hukum Islam,
yaitu merek
Islami yang
didasarkan pada
Islam sebagai
agama

2. Diproduksi
di negara
Islam, yaitu
merek Islami
berdasarkan
negara asalnya

3. Target
pelanggan
mereka adalah
muslim, yaitu
pemerintah
Islam
berdasarkan
tujuan.

1. True Islamic
brands

2. Traditional
Islamic brands

3. Inbound Islamic
brands

4. Outbound
Islamic brands.

19

Jumani,
Z.A, &
Sukhabot, S.
(2020).

Islamic
brands

Pasar Islam dikenal
sepenuhnya
berdasarkan

pada syariat. Hal
itu menyiratkan
bahwa produk
atau merek harus
memenuhi semua
aspek produk

atau merek untuk
pelanggan muslim.

1. Islamic brand
attitude by
origin

2. Islamic brand
attitude by
customer

3. Islamic brand
attitude by
compliance

Diolah untuk disertasi (2021)
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Berdasarkan Higgins (2006), Ilic (2008), dan Hollebeek (2011)
mengemukakan bahwa dalam engagement terdapat dimensi
kognitif. Pada konteks ini, kognitif adalah penggunaan akal, pikiran,
atau mental untuk menilai fenomena sosial termasuk fenomena
keterikatan terhadap sebuah produk atau merek. Selain dimensi
kognitif, juga terdapat dimensi sosial (Algesheimer Dholakia dan
Herman, 2005); Ilic(2008); Abdul-Ghani, Hyde dan Marshall; 2010).
Hal ini menunjukkan keterikatan terhadap semuah merek karena
terdapat dukungan dari pihak lain atau kesamaan rasa suka dari
banyak orang terhadap satu produk atau merek.

Higgins (2006), Ilic (2008), Hollebeek (2011) juga mengemukakan
bahwa terdapat dimensi perilaku dalam engagement, yaitu sebuah
respon objek yang diamati dalam produk atau merek. Lebih lanjut,
ketiga ahli tersebut juga menyatakan bahwa dalam engagement
terdapat emosional. Keterikatan secara emosional ini ditunjukkan
terhadap produk atau merek. Artinya, terdapat kedekatan hubungan
batin yang membuat seseorang menyukai sebuah merek atau
produk. Islamic retails store membahas produk untuk kebutuhan
muslim, lingkungan toko yang Islami, manusiawi, sertifikasi halal,
serta nilai-nilai Islam (Fauzi, W. I. M., Muhammad, N., Mokhtar, S.
S. M., dan Yusoff, R. Z. 2016). Kemudian, Islamic brands membahas
Islamic brand attitude by origin, Islamic brand attitude by customer,
dan Islamic brand attitude by compliance. Ketiga hal tersebut
membahas perilaku, yaitu respon terhadap merek yang bercirikan
agama Islam.

Customer brand engagement (CBE) berbeda dengan brand
attitude, brand image, brand identity, dan brand personality. Hal
ini mengandung maksud bahwa konstruk yang baru dibangun
berkaitan dengan customer brand engagement, tetapi berbeda
dengan brand attitude, brand image, brand identity, dan brand
personality. Hubungan konseptual CBE tersebut dapat dilihat pada
tabel 2.4.
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Tabel 2.4 Hubungan Konseptual: Customer Brand Engagement

Konsep

Definisi

Kekhasan Konseptual dari
CBE

Brand attitude

Evaluasi internal individu
atas objek bermerek (Mitchell
dan Olson 1981)

Tidak seperti CBE, brand
attitude mencerminkan
evaluasi objek bermerek
yang relatif bertahan lama.

Brand image

Jumlah dari total (merek)
persepsi (Dobni dan Zinkhan,

1990; Herzog, 1973)

Berbeda dengan citra
merek, CBE mencerminkan
serangkaian spesifik

tidak hanya kognitif dan
emosional, tetapi juga
karakteristik perilaku.

Brand identity

Mencerminkan aspirasi
pemangku kepentingan dan
citra diri, kepribadian, posisi,
budaya visi merek (artefak,
nilai-nilai, dan model mental)
(DeChernatony, 1999)

Tidak seperti identitas
merek, CBE mewakili
variabel yang ditafsirkan
secara interaktif
berdasarkan interaksi dua
arah.

dan kognisi) dan respons
perilaku yang ditimbulkan
oleh rangsangan terikat
merek (desain, kemasan,
identitas, komunikasi, dan
lingkungan) (Brakus, Schmitt
dan Zarantello, 2009)

Brand Himpunan karakteristik Berbeda dengan kepribadian
personality manusia terkait dengan merek, level CBE dapat
merek termasuk ketulusan, |dikenakan variasi
kegembiraan, kompetensi, kontekstual yang lebih besar.
kecanggihan, dan kekasaran |Tidak seperti kepribadian
(Aaker, 1997) merek, CBE secara langsung
mencerminkan interaksi
pelanggan/merek dua arah.
Brand Respon subjektif, pelanggan |Berbeda dengan CBE,
experience internal (sensasi, perasaan, |pengalaman merek tidak

mengasumsikan keadaan
motivasi (Brakus et al., 2009,

hal. 53).

Berbeda dengan sifat
responsif dari pengalaman
merek, CBE mencakup
kognisi, emosi, dan perilaku
pelanggan yang lebih
proaktif (Hollebeek, 2011).

5. Customer Relationship Theory

Morgan dan Hun (1994) mendeskripsikan bentuk
pemasaran relasional sebagai sebuah kemitraan yang terlibat
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dalam pertukaran relasional antara produsen dan pemasok
barang mereka seperti dalam pengadaan “tepat waktu” dan
“manajemen kualitas total”. Bentuk pemasaran relasional
merupakan pertukaran yang melibatkan penyedia layanan,
sebagai misal, antara biro riset periklanan atau pemasaran
dan kliennya masing-masing. Pemasaran relasional merupakan
aliansi strategis antara perusahaan dan pesaing mereka, yaitu
aliansi teknologi, aliansi pemasaran bersama, dan aliansi
strategis global.

Pemasaran relasional merupakan aliansi antara
perusahaan dan organisasi nirlaba, yaitu kemitraan tujuan
publik. Pemasaran relasional juga berwujud kemitraan
untuk penelitian dan pengembangan bersama, sebagai misal,
antara perusahaan dan pemerintah lokal, negara bagian, atau
nasional. Pertukaran jangka panjang antara perusahaan dan
pelanggan akhir seperti yang diterapkan dalam program
“pemasaran hubungan pelanggan”, program loyalitas, dan
secara khusus direkomendasikan di bidang pemasaran
jasa. Pemasaran relasional berwujud pertukaran relasional
kemitraan kerja seperti saluran distribusi. Pertukaran
relasional juga melibatkan departemen fungsional. Pertukaran
relasional antara perusahaan dan karyawannya, sebagai misal,
dalam orientasi pasar internal pada khususnya dan pemasaran
internal pada umumnya. Pemasaran relasional juga berwujud
pertukaran relasional dalam perusahaan, yaitu melibatkan
unit bisnis seperti anak perusahaan, divisi, atau unit bisnis
strategis

Dalam penelitian yang dilakukan saat ini loyalitas konsumen
muslim termasuk dalam konsep yang dikemukakan Berry
(1983). Konsep tersebut adalah pemasaran hubungan sebagai
kegiatan untuk menarik, memelihara, dan meningkatkan
hubungan pelanggan dalam organisasi multi layanan. Morgan
dan Hunt, (1994) juga menyatakan bahwa pertukaran jangka
panjang antara perusahaan dan pelanggan akhir seperti yang

Loyalitas Pelanggan Terhadap Merek Toko Islami - 29



diterapkan dalam program “pemasaran hubungan pelanggan”,
program loyalitas, dan yang secara khusus direkomendasikan
di bidang pemasaran jasa. Hal ini juga sesuai dengan pendapat
Berry dan Parasuraman (1991) yang mengusulkan bahwa
pemasaran relasional perhatian pemasaran hubungan menarik,
mengembangkan, dan mempertahankan hubungan pelanggan.

Gummesson (1994) mengusulkan bahwa relationship
marketing adalah pemasaran yang dilihat sebagai hubungan,
jaringan, dan interaksi. Defini pemasaran relasional juga
diungkapkan oleh Gro nroos (1996) bahwa pemasaran relasional
digunakan untuk mengidentifikasi, membangun, memelihara,
dan meningkatkan hubungan dengan pelanggan dan pemangku
kepentingan lainnya agar tujuan semua pihak yang terlibat
terpenuhi dan dilakukan dengan saling menguntungkan
pertukaran dan pemenuhan janji. Sheth (1994) mendefinisikan
pemasaran relasional sebagai pemahaman, penjelasan, dan
pengelolaan yang sedang berlangsung hubungan bisnis
kolaboratif antara pemasok dan pelanggan. Selanjutnya,
Sheth dan Parvatiyar (1995) memandang pemasaran relasional
sebagai upaya untuk melibatkan dan mengintegrasikan
pelanggan, pemasok, dan mitra infrastruktur ke dalam
kegiatan pengembangan dan pemasaran perusahaan.

6. Islamic Branding

Merek Islam menurut Alserhan (2010) adalah merek
konsumen muslim. Definisi lain menyatakan merek Islam
atau merek halal dibuat sesuai dengan prinsip-prinsip Islam
yang terkait dengan sesuatu yang diperbolehkan tidak hanya
di industri makanan, tetapi juga kosmetik, farmasi, logistik,
pakaian, keuangan, perhotelan, dan perbankan. Lebih lanjut,
Alserhan (2010) menjelaskan merek yang terdapat di pasar
berupa makanan halal, sektor keuangan Islam, produk Islam
lainnya, dan layanan seperti kosmetik, real estate, hotel, fashion,
dan asuransi. Bagi umat Islam, merek tidak dapat dipisahkan
dari iman. Semua kegiatan harus menuju Ilahi dan perasaan
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harus sejalan dengan bimbingan Allah Swt. Penjelasan tentang
perbedaan antara merek Islam dan merek konvensional adalah
merek produk kebaikan Islam.

Penelitian ini merujuk pada definisi Islam branding
(Alserhan, 2010) yaitu sebagai merek mengikuti aturan dan
ajaran agama Islam. Selain itu, didefinisikan dalam tiga cara
yang berbeda, yaitu (a) kepatuhan, yaitu merek mengikuti
aturan dan nilai-nilai Islam secara ketat, (b) merek asal, yaitu
merek yang diproduksi dari negara-negara mayoritas muslim,
dan (c) target pelanggan, yaitu merek diciptakan untuk
memenuhi selera konsumen muslim

Penelitian Jumani, Z. A., dan Sukhabot, S. (2020)
mengidentifikasi dua permasalahan, yaitu (a) mengidentifikasi
aspek penting dari merek Islami di kalangan muslim Malaysia
dan (b) mengidentifikasi aspek merek Islami yang dapat
memotivasi konsumen Melayu untuk membeli merek Islami.
Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa di antara
muslim Malaysia aspek yang diperhatikan berupa merek
Islami menurut asal (negara asal) dan aspek merek Islami yang
memotivasi berupa aspek pelanggan serta aspek kepatuhan.

Berbeda dengan Jumani, Z. A., dan Sukhabot, S. (2020)
berkaitan dengan Islamic brand store engagement lebih
menekankan pada target pelanggan yaitu merek diciptakan
untuk memenuhi selera konsumen Muslim. Hal ini karena
objek lebih pada toko Islami, yaitu toko yang menyediakan
kebutuhan muslim.

Toko Islami (Islamic Store)

Bisnis dalam Islam untuk kemaslahatan (kebaikan)
bersama, baik untuk penjual maupun pembeli. Kemaslahatan
dalam dunia bisnis meliputi memelihara harta, keturunan,
jiwa, dan akal (Al-Syathibi, 2001). Praktik dalam menjalankan
bisnis harus mengikuti nilai-nilai kepatuihan Islam terutama
al-Qur’an dan Hadis.
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Landasan transaksi adalah saling rida antara kedua
belah pihak. Keridaan kedua belah pihak dapat diketahui dari
adanya ijab dan qabul sebagaimana diketahui dari pencatatan
transaksi. Allah Swt., berfirman dalam surah al-Bagarah ayat
282 yang artinya:

“Wahai orang-orang yang beriman! Apabila kamu melakukan

utang piutang untuk waktu yang ditentukan, hendaklah kamu

menuliskannya. Dan hendaklah seorang penulis di antara kamu
menuliskannya dengan benar. Janganlah penulis menolak
untuk menuliskannya sebagaimana Allah telah mengajarkan
kepadanya, maka hendaklah dia menuliskan. Dan hendaklah
orang yang berutang itu mendiktekan, dan hendaklah
dia bertakwa kepada Allah, Tuhannya, dan janganlah dia
mengurangi sedikit pun daripadanya. Jika yang berutang itu
orang yang kurang akalnya atau lemah (keadaannya), atau
tidak mampu mendiktekan sendiri, maka hendaklah walinya
mendiktekannya dengan benar. Dan persaksikanlah dengan dua
orang saksi laki-laki di antara kamu. Jika tidak ada (saksi) dua
orang laki-laki, maka (boleh) seorang laki-laki dan dua orang
perempuan di antara orang-orang yang kamu sukai dari para
saksi (yang ada), agar jika yang seorang lupa, maka yang seorang
lagi mengingatkannya. Dan janganlah saksi-saksi itu menolak
apabila dipanggil. Dan janganlah kamu bosan menuliskannya,
untuk batas waktunya baik (utang itu) kecil maupun besar. Yang
demikian itu, lebih adil di sisi Allah, lebih dapat menguatkan
kesaksian, dan lebih mendekatkan kamu kepada ketidakraguan,
kecuali jika hal itu merupakan perdagangan tunai yang kamu
jalankan di antara kamu, maka tidak ada dosa bagi kamu jika
kamu tidak menuliskannya. Dan ambillah saksi apabila kamu
berjual beli, dan janganlah penulis dipersulit dan begitu juga
saksi. Jika kamu lakukan (yang demikian), maka sungguh, hal
itu suatu kefasikan pada kamu. Dan bertakwalah kepada Allah,
Allah memberikan pengajaran kepadamu, dan Allah Maha

Mengetahui segala sesuatu” (al-Quran dan terjemahan, 2017).
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Definisi toko Islami adalah toko yang menyediakan produk
buatan muslim yang komprehensif, halal, dan tayib. Toko
tersebut tidak hanya menyediakan produk muslim, tetapi juga
peduli dengan nilai-nilai Islami dalam menjalankan bisnisnya.
Secara umum, toko Islami bertujuan menyediakan produk
buatan muslim yang berasal dari sumber-sumber terpercaya
(Alserhan, 2010).

Karakteristik lain dari toko Islami adalah menjadikan
prinsip-prinsip Islam sebagai prioritas menjalankan bisnisnya.
Semua produk memiliki logo halal dan diproduksi oleh produsen
muslim. Prioritas produk adalah pengusaha muslim. Semua
karyawan harus menjaga cara berpakaian sesuai syariat Islam.
Toko Islami juga memiliki misi adalah bertanggung jawab
menyediakan produk halal dan murni (halalal thayyiba) kepada
masyarakat, menjadi sumber utama makanan halalal thayyiba,
menjadi model menuju pengusaha muslim yang melaksanakan
bisnis Islami, sebagai platform untuk membantu pengusaha
muslim lain untuk memasarkan produk mereka, dan tidak
akan menjual produk haram dan syubhat (Fauzi et al., 2016).

Dimensi toko Islami meliputi produk dari orang Islam,
atmosfer Islam, humanistik, produk halal, dan melaksanakan
bisnis menurut nilai-nilai Islam (Hasyim et al. 2014). Lebih
lanjut dapat dijelaskan sebagai berikut.

a. ProdukIslam adalah produk yang diproduksi oleh pemeluk
agama Islam, mengikuti syariat Islam, dan tidak hanya
halal terkait logo juga memperhatikan konsep tayib.

b. Suasana toko atau atmosfer toko dapat dilihat dari faktor
tingkat kebersihan toko, daya tarik dan kenyamanan
berbelanja di toko, serta adanya sarana dan prasarana
tambahan berupa alunan musik bernuansa Islami yang
diharapkan dapat memengaruhi preferensi para konsumen.

c. Humanistik dapat merujuk terhadap faktor pemberian
layanan terkait dengan informasi barang atau jasa, teknik
menanggapi keluhan konsumen dan permintaan konsumen,
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arah petunjuk menuju lokasi produk komoditas atau cara
penggunaan produk, dan keberadaan karyawan. Untuk
konsumen muslim, layanan di dalam toko dimasukkan
dalam aspek kemanusiaan yang penting dipertimbangkan
dalam menarik mereka.

d. Produk halal sebagai sebuah dimensi dalam mengonsumsi
suatu produk. Halal dalam Islam berarti diizinkan dan
haram berarti dilarang dalam aturan agama Islam. Menurut
definisi tersebut, halal berarti bebas dari komponen yang
dilarang untuk dikonsumsi oleh umat Islam. Tidak hanya
bebas dari babi, tetapi juga mencakup berbagai macam
bentuk, yaitu gelatin, lesitin, gliserin dan bahan-bahan
aditif (stabilisator, emulsifier, pewarna, perasa, dan tepung
roti).

e. Praktik dalam menjalankan bisnis harus mengikuti nilai-
nilai kepatuhan Islam terutama Alquran dan hadis. Dalam
hadis, Rasul Saw., bersabda: “Barang siapa menipu kami,
maka tidak termasuk bagian kami”. Al-Khafif (1998)
menjelaskan larangan menipu dan menyogok sebab
landasan bermuamalah dalam Islam adalah jujur dan
amanah. Penjual juga dilarang mengambil keuntungan
dengan cara riba dalam bentuk apapun dan dilarang
menjual barang barang yang diharamkan, seperti khamr,
narkoba, dan lain-lain (Al-Ibadi, 1977). Selain itu, penjual
juga tidak diperkenankan menimbun barang (Al-Jauziyyah,
2002).

Konsumen muslim dalam pemasaran modern saat ini
tidak hanya mengunjungi toko dan membeli produk, tetapi
juga melihat agama dan keyakinan pemilik tokonya. Nilai-
nilai Islam ini adalah tidak melakukan tindakan bertentangan
dengan syariat Islam yang dapat membebani konsumen
secara spiritual, bebas dari transaksi yang meragukan, tidak
mempratikkan riba, toko berkontribusi terhadap pembayaran
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zakat, keadilan dan kejujuran didasarkan pada Alquran dan
hadis (Fauzi et al., 2016; Muhamad dan Mizerski, 2010).

Toko Islami merupakan toko yang menjual produk halal,
yaitu produk tidak mengandung apa pun yang dianggap
melanggar hukum menurut hukum Islam. Produk yang
disiapkan, diolah, diangkut, dan disimpan menggunakan alat
apa pun atau fasilitas yang tidak melawan hukum menurut
hukum Islam dan proses persiapan, pemprosesan, transportasi,
dan penyimpanan telah masuk dalam kategori sebelumnya.
Di sisi lain, kontribusi religius, komponen perilaku komitmen
agama terkait dengan staf penjualan keramahan/bantuan dan
ketersediaan kredit (Abdul Rahim Abu Bakar & Siti Rahayu
Hussin, 2013).

Kriteria yang paling disorot dari ekspektasi konsumen
muslim toko retail berbasis syariat adalah menawarkan halal
dengan sertifikasi, proses tepercaya untuk mencapai halal,
produk buatan muslim, dan suasana toko yang mengedepankan
nilai estetika Islam. Kelima atribut toko yang dikemukakan
produk muslim, suasana toko Islami, humanistik, sertifikasi
produk halal, dan nilai-nilai Islam (Fauzi, W. I. M., Muhammad,
N., Mokhtar, S. S. M., dan Yusoff, R. Z, 2016).

Ekplorasi terhadap atribut toko Islami dapat diketahui
bahwa terdapat tiga faktor utama atribut toko Islami. Ketiga
faktor tersebut adalah toko yang harga bebas dari penipuan
dan riba, toko yang nyaman dan bersih, dan menimbulkan rasa
percaya diri pada konsumen muslim dalam membeli produk
lokal atau impor (Hashim, H., Hussin, S. R., dan Zainal, N. N.
2014).

Toko Islami juga memiliki karakter yang disukai konsumen
muslim, yaitu toko yang memunculkan citra toko Islami. Citra
toko Islami tersebut adalah lingkungan toko Islami, terutama
pada jenis musik yang diputar di toko tersebut, pakaian
sederhana sesuai dengan dress code Islami, dan lingkungan
toko yang lebih memperhatikan hari raya Islam serta aktivitas
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keagamaan. Toko retail syariat akan memperdengarkan
musik Islami seperti nasyid karena dapat membimbing orang
membaca puisi atau ayat dengan nada tinggi dan rendah.
Musik jenis ini diperbolehkan dalam Islam. Selain itu, musik
jenis ini mungkin menarik muslim yang taat yang memiliki
preferensi sendiri untuk jenis musik yang didengarkan dan
hanya mendengarkan musik religius (Fauzi, W. I. M., Zakaria,
N., Mokhtar, S. S. M., Yusoff, R. Z., dan Yusr, M. 2018).

8. Kepuasan Pelanggan

Menurut Fullerton (2011) kepuasan sebagai salah satu hasil
yang diharapkan konsumen untuk direalisasikan dalam situasi
pertukaran. Oleh karena itu, dalam diri individu akan timbul
perasaan kegembiraan atau kekecewaan terkait dengan harapan
dan pengalaman (Zakaria et al. 2014). Kepuasan pelanggan
dikatakan sebagai salah satu alat komunikasi pemasaran
paling produktif dan efisien dalam hal kepuasan berdasarkan
pengalaman yang mereka temui (Omar et al. 2013). Pandit dan
Vilches-Montero (2016) menggambarkan kepuasan sebagai
pengalaman konsumen setelah pertukaran terjadi. Kepuasan
merupakan respons emosional konsumen ketika dihadapkan
dengan perbandingan antara harapannya dan penawaran yang
sebenarnya (Van Vuuren et al. 2012).

Penelitian Rust dan Oliver (1994) mengemukakan bahwa
kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan suatu reaksi kognitif
atau afektif muncul sebagai tanggapan terhadap rangkaian
pertemuan layanan tunggal atau berkepanjangan. Kepuasan
adalah pengalaman pascakonsumsi yang membandingkan
kualitas yang dirasakan dan kualitas yang diharapkan,
sedangkan kualitas layanan mengacu pada evaluasi global
sistem pemberian layanan perusahaan (Fornell et al., 2006;
Zeithaml et al., 1985).

Kepuasan diakui sebagai anteseden penting bagi loyalitas
dalam literatur pemasaran konsumen dan bisnis. Kepuasan dan
pengalaman pembelian sebelumnya cenderung memainkan
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peran penting menentukan perilaku pembelian di masa
depan terutama sebagai strategi upaya minimalisasi ( Jones
dan Suh, 2000; Pritchard et al., 1999). Kepuasan dapat dilihat
sebagai pemenuhan tujuan konsumsi seperti yang dialami
dan dijelaskan oleh konsumen. Kepuasan adalah penilaian
konsumen bahwa fitur produk atau layanan atau produk
atau layanan itu sendiri menyediakan tingkat pemenuhan
konsumsi yang menyenangkan termasuk tingkat kepuasan
atau pemenuhan (Oliver, 2010). Kepuasan merupakan perasaan
puas setelah membandingkan antara sesuatu yang diharapkan
dan sesuatu yang didapatkan. Jadi, kepuasan konsumen akan
terwujud jika konsumen merasakan bahwa harapannya telah
terpenuhi (Oliver, 1977). Seseorang yang merasakan kepuasan
dalam mengonsumsi produk, maka akan menikmati transaksi,
memiliki suasana hati yang senang, menjadi pengalaman yang
menyenangkan, puas dalam bertransaksi, serta merasakan
bahwa transaksi yang dilakukan merupakan pilihan yang tepat
(Hussein, 2018; Ryu et al., 2008).

Menikmati dalam bertransaksi dengan
toko ini

Toko ini menyenangkan dan membuat

bahagia
Berbelanja di toko ini menjadi Kepuasan
pengalaman yang menyenangkan Pelanggan

Merasa puas bertransaksi di toko ini

Toko ini merupakan pilihan yang tepat
untuk bertransaksi

Gambar 2.2 Model Variabel Kepuasan Pelanggan

9. Loyalitas Pelanggan

Salah satu definisi loyalitas yang dikemukakan oleh Jacoby
dan Kyner (1973) dan Mazursky dan Jacoby (1986) adalah
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respons perilaku yang bias diungkapkan dari waktu ke waktu
oleh unit pengambilan keputusan sehubungan dengan satu atau
lebih merek alternatif dari satu set merek dan menjadi fungsi
dari proses psikologis. Penelitian Oliver (1999) menambahkan
definisi loyalitas sebagai komitmen yang dipegang teguh
untuk membeli kembali produk atau layanan yang disukai
secara konsisten di masa depan, menyebabkan merek yang
sama berulang atau pembelian merek yang sama, terlepas dari
pengaruh situasional atau upaya pemasaran.

Loyalitas adalah kepemimpinan teori, pedoman, dan
perilaku positif termasuk pembelian kembali, dukungan,
dan penawaran untuk membeli yang dapat mengendalikan
konsumen potensial. Kebijaksanaan bisnis umum menyiratkan
bahwa perusahaan harus fokus dalam beberapa aspek upaya
pemasarannya untuk menciptakan, mempertahankan, dan
meningkatkan loyalitas pelanggan. Dengan demikian, faktor
sentral dari kesuksesan jangka panjang perusahaan dengan
meningkatkan jumlah dan mempertahankan konsumen setia.
Biaya untuk menarik dan mempertahankan konsumen lama
telah dibayarkan sebelumnya. Kemudian, saat konsumen
menjadi lebih berpengalaman, maka memberikan layanan
kepada mereka akan lebih efisien.

Manajer saat ini harus mendapatkan pemahaman
bahwa memerlukan komitmen pada manajemen hubungan,
membangun dan menjaga hubungan jangka panjang dengan
pelanggan, dan menganggap loyalitas konsumen sebagai
tujuan akhir dalam merumuskan strategi. Penciptaan loyalitas
belaka tidak cukup sehingga pemasar harus terus bekerja
dalam mempertahankannya. Loyalitas bisa menjadi hasil
kepuasan konsumen (Oliver, 1999). Dalam tinjauan penelitian
terdahulu, ada korelasi positif yang signifikan antara kepuasan
dan pembelian berulang pada 15 dari 17 korelasi yang diteliti
(Szymanski dan Henard, 2001). Oleh karena itu, kemungkinan
besar pelanggan yang puas akan lebih loyal terhadap
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toko utama mereka. Pengecer diharapkan bisa berbelanja
dengan baik sehingga menciptakan lingkungan toko yang
menyenangkan dan menarik serta outlet yang efisien bagi
konsumen. Konsumen tampaknya tidak memiliki harapan
bahwa pengecer meluncurkan merek toko. Dengan kata lain,
hal ini mengindikasikan bahwa merek toko yang menawarkan
sesuatu tidak tersedia sebelumnya akan meningkatkan
loyalitas toko, tetapi tidak harus sebaliknya. Misalnya, bahan
makanan yang ramah lingkungan dan harga yang lebih
rendah. Pelanggan yang lebih menyukai merek produsen
tradisional lebih mengetahui, lebih sadar dalam banyak hal
sehingga beberapa dari mereka tidak memiliki cukup waktu
untuk berbelanja. Merek tradisional ini memberikan nilai bagi
mereka, bahkan jika harganya lebih mahal.

Loyalitas pelanggan menurut Bose dan Rao (2011)
merupakan niat konsumen untuk terus menjalankan bisnis
dengan organisasi pilihan mereka dengan cara pembelian
berulang. Pelanggan yang loyal terlibat dalam menghasilkan
keunggulan kompetitif melalui praktik pembelian berkelanjutan
dan rekomendasi dari mulut ke mulut (Thomas, 2013). Akibatnya,
tantangan bagi pemasar adalah membangun hubungan
jangka panjang dengan pelanggan yang menghasilkan dan
meningkatkan keuntungan. Pasar yang beroperasi dalam
keadaan kompetitif dan jenuh, sangat kondusif untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan. Manajemen perlu meneliti
loyalitas konsumen sehingga dapat menetapkan metode untuk
meningkatkan loyalitas di luar pemotongan harga dan diskon.
Di saat lingkungan pasar lebih kompetitif, tantangan untuk
manajemen menciptakan loyalitas konsumen yang lebih besar
telah menyebabkan kebutuhan akan pemahaman lebih besar
dari sektor perilaku konsumen (Bloemer dan de Ruyter, 1998).
Namun, Marshall (2010) menggambarkan kesetiaan sebagai
sarana mempertahankan atau meningkatkan perlindungan
pelanggan dalam jangka panjang sehingga meningkatkan nilai
pelanggan ke perusahaan. Konsumen yang loyal digambarkan
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sebagai orang yang secara efektif terhubung dengan bisnis,
membeli dari bisnis itu secara teratur selama periode waktu
yang lama, dan membuat rekomendasi positif kepada orang
lain (Cant dan du Toit 2012).

Oliver (1999) mendefinisikan loyalitas konsumen sebagai
komitmen yang dipegang teguh secara konsisten terhadap
suatu layanan sehingga menyebabkan pembelian merek
berulang, meskipun terdapat situasi dan kondisi berpotensi
menyebabkan perilaku beralih. Definisi ini menggambarkan
kesetiaan sebagai kegiatan yang menunjukkan konsistensi,
komitmen, dan preferensi dengan tetap mempertimbangkan
kondisi lingkungan pemasaran yang terus berubah (McMullan
dan Gilmore 2008). Selanjutnya, Kim et al. (2013) menyatakan
bahwa loyalitas konsumen dapat dilihat sebagai upaya perilaku
tertentu yang menjelaskan keinginan untuk mempertahankan
hubungan dengan toko, layanan, atau merek. Selain itu,
definisi loyalitas yang baik harus mencakup faktor-faktor yang
menguraikan sikap dan perasaan pribadi serta faktor-faktor
yang bersifat eksternal individu yang mengakibatkan berbagai
bentuk perilaku (Wirtz et al. 2007; Pan et al. 2012; Cant dan du
Toit 2012; Chen dan Quester 2015; Van Tonder 2016).

Definisi loyalitas konsumen juga dikemukakan oleh Watson
et al. (2015) sebagai kumpulan sikap yang selaras dengan
serangkaian perilaku pembelian, secara sistematis mendukung
satu entitas daripada entitas yang bersaing. Loyalitas konsumen
dapat terdiri atas beberapa ide, yaitu komitmen untuk terus
membeli secara teratur dari bisnis yang bersangkutan,
keterikatan emosional dengan bisnis, kesenangan untuk
merekomendasikan bisnis kepada orang lain, dan menghindari
penawaran alternatif. Kemudian, Watson et al. (2015) mencatat
bahwa jika peneliti ingin memahami koneksi antara anteseden
dan loyalitas, loyalitas harus diukur sebagai dua yang terpisah
konstruk, yaitu kesetiaan sikap dan perilaku.
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Pada tahun 1969, Day, salah satu peneliti pertama loyalitas,
menjelaskan bahwa loyalitas terdiri atas dua dimensi, yaitu
sikap dan perilaku (Bridson et al. 2008). Oliver (1999) juga
mengemukakan bahwa loyalitas mencakup unsur-unsur sikap
dan perilaku serta menyatakan pengaruh faktor situasional.
Kemudian, Chen dan Quester (2012) mendefinisikan loyalitas
konsumen sebagai sikap positif perilaku terhadap bisnis,
bahkan ketika pesaing menawarkan sesuatu yang serupa.
Pengukuran loyalitas terdiri atas sejumlah pengukuran yang
menggabungkan pengukuran perilaku dan pengukuran sikap
(Bowen dan McCain 2015; Kandampully, Zhang dan Bilgihan
2015; Demoulin dan Zidda 2008). Loyalitas perilaku terdiri
atas unsur-unsur nyata yang dapat diamati dan diukur
sehubungan dengan perilaku pembelian (Bellini et al. 2011). Hal
itu menggambarkan tingkat pertukaran antara pelanggan dan
bisnis (Garcia Gomez et al. 2012). Niat untuk membeli juga akan
dianggap sebagai ukuran perilaku (Kandampuly et al. 2015),
seperti kata positif dari mulut ke mulut (Bridson et al. 2008).

Loyalitas terhadap suatu objek diukur dengan pembelian
berulang dan sebagai hasil dari kepuasan yang berkelanjutan.
Setiap pembelian berulang biasanya didorong oleh kenyamanan
memilih produk yang sudah dikenal, bukan karena kuat sikap
dan perasaan. Loyalitas perilaku dapat diukur dengan jumlah
kunjungan toko, pembelian volume, dan bagian pembelian
(Noordhoff, Pauwels dan Oderkerken-Schroderl. 2004; Bellini
et al. 2011;). Pengukuran sikap membantu memahami cara
kontribusi menuju perilaku pembelian. Sikap dapat diukur
dengan mencari tahu bagaimana individu menikmati, perasaan
komitmen apa yang mereka miliki ke arah itu, apakah
mereka akan memberi tahu orang lain tentang hal itu, dan
apakah mereka memiliki keyakinan yang baik dan perasaan
terhadapnya dibandingkan dengan pesaing (Radder et al. 2015).

Garcia-Gomez et al. (2012) menggambarkan operasionalisasi
dimensi afektif dalam hal komitmen, kepercayaan, kesukaan,
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dan kepuasan. Banyak peneliti setuju bahwa elemen utama
yang berkontribusi terhadap pengembangan loyalitas afektif
adalah elemen tidak berwujud, antara lain, sikap, kepuasan,
kepercayaan, dan komitmen (Bellini et al. 2011). Sikap loyalitas
bagi konsumen dianggap dapat membentuk hubungan dengan
objek tersebut sebagai merek, toko, atau produk. Ikatan
emosional yang menghubungkan bisnis dengan pelanggan
mereka dapat dikatakan sebagai sumber keunggulan kompetitif.

Loyalitas sikap pelanggan juga digambarkan oleh Noordhoff
et al. (2004) bahwa kecenderungan pelanggan terhadap toko
sebagai fungsi proses psikologis meliputi preferensi sikap
dan komitmen terhadap toko. Deskripsi ini menciptakan
pemahaman emosi dan kognitif pelanggan koneksi ke toko atau
pengecer (Noordhoff et al. 2004). Loyalitas konsumen dapat
dilihat dari kata positif dari mulut ke mulut, tidak ada perilaku
mengeluh, tidak mencoba beralih perilaku dan bersedia untuk
membayar lebih (Yu dan Dean, 2001).

Berniat merekomendasikan toko ini kepada
orang lain

Merasa tidak ada keluhan dengan toko ini
Loyalitas

Pelanggan

Tidak akan mencoba untuk pindah ke toko
lain

Akan tetap berbelanja di toko ini meskipun
ada kenaikan harga

Gambar 2.3 Model Variabel Loyalitas Pelanggan

10. Kepercayaan

Kepercayaan dianggap sebagai fitur penting dari hubungan
antarorganisasi yang sukses (Curral, 1995). Penelitian Gulati
(1995) mendefinisikan kepercayaan antarorganisasi sebagai
tipe jenis harapan yang mengurangi ketakutan bahwa mitra
pertukaran seseorang akan bertindak secara oportunis.
Kepercayaan antarorganisasi dapat diwakili oleh kepercayaan
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pada organisasi lain, tetapi biasanya dikonseptualisasikan
sebagai kepercayaan pada orang lain yang spesifik dari
organisasi atau orang yang memiliki batas peran (Curral, 1995).
Para peneliti di bidang kepercayaan antarorganisasi telah
menyoroti bahwa kepercayaan bersifat multidimensi.

Penelitian Ring dan van de Ven (1992) memberikan dua
definisi umum kepercayaan di seluruh organisasi, yaitu
kepercayaan diri atau kepastian dalam ekspektasi seseorang
tentang perilaku orang lain dan kepercayaan pada niat baik
orang lain. McAllister (1995) mengemukakan bahwa dalam
literatur kepercayaan interpersonal bahwa ada dua jenis
kepercayaan, yaitu afektif dan kognitif. Kepercayaan afektif
didasarkan pada perawatan dan kepedulian interpersonal
timbal balik atau ikatan emosional, sedangkan kepercayaan
kognitif didasarkan pada keyakinan individu tentang keandalan
dan ketergantungan rekan sebaya serta kompetensi. Perbedaan
ini konsisten dengan perbedaan dari penelitian Johnson-
George dan Swap (1982) antara keterandalan dan kepercayaan
emosional dalam literatur psikologi sosial. Selanjutnya, Jones
dan George (1998) berpendapat bahwa kepercayaan bersyarat
dan tanpa syarat. Senada dengan definisi kognitif dan
kepercayaan afektif, kepercayaan bersyarat didasarkan pada
pengetahuan dan harapan positif dari orang lain, sedangkan
kepercayaan tanpa syarat didasarkan pada pengaruh positif
dan identifikasi timbal balik.

Kepercayaan didefinisikan sebagai keyakinan bahwa
seseorang akan menemukan sesuatu yang diinginkan dari
yang lain dan bukan sesuatu yang ditakuti (Chervany, 1996).
Hal ini mewakili kepercayaan bahwa pihak relasional dalam
pertukaran tidak akan mengeksploitasi kerentanan orang lain.
Dengan demikian, merek dipercayai secara implisit berarti ada
probabilitas atau harapan tinggi bahwa merek tersebut akan
menghasilkan hasil yang positif bagi konsumen. Kepercayaan
merek dipertimbangkan sebagai harapan yang didasarkan
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pada keyakinan konsumen bahwa merek memiliki kualitas
spesifik yang membuat konsisten, kompeten, jujur, bertanggung
jawab, dan lain-lain yang sejalan dengan penelitian tentang
kepercayaan (Doney dan Cannon, 1997).

Penelitian tentang kepercayaan merek yang dikembangkan
oleh Delgado-Ballester dan Munuera-Aleman (2005)
mengungkapkan bahwa atribusi spesifik memiliki sifat teknis
dan disengaja. Hal ini sejalan dengan gagasan dua dimensi
kepercayaan yang lebih umum ditemukan dalam literatur
manajemen dan pemasaran (Morgan dan Hunt, 1994; Doney
dan Cannon, 1997; Ganesan dan Hess, 1997;). Oleh karena itu,
dimensi pertama kepercayaan merek (keandalan) memiliki
sifat berbasis teknis atau kompetensi yang melibatkan
kemampuan, kemauan untuk menepati janji, dan memenuhi
kebutuhan konsumen. Dimensi kedua (niat) terdiri atas atribusi
niat baik terhadap merek sehubungan dengan kepentingan dan
kesejahteraan konsumen, sebagai misal, ketika masalah tak
terduga dengan produk muncul. Akibatnya, merek yang dapat
dipercaya adalah merek yang secara konsisten menepati janjinya
terhadap konsumen dengan produk tersebut dikembangkan,
diproduksi, dijual, dilayani, dan diiklankan, bahkan di saat-
saat buruk ketika semacam krisis merek muncul. Singkatnya,
kepercayaan merek didefinisikan sebagaimana dijelaskan oleh
Delgado-Ballester dan Munuera-Aleman (2005) yaitu suatu
harapan penuh percaya diri akan keandalan dan niat merek.
Oleh karena itu, kepercayaan merek dikonseptualisasikan
memiliki dua dimensi berbeda yang mencerminkan perspektif
berbeda dari mana merek dapat dianggap dapat dipercaya.

Menurut Ganesan dan Hess (1997) kepercayaan merupakan
keadaan pihak lain akan berperilaku seperti yang diharapkan.
Kepercayaan konsumen dalam penelitian ini adalah kesediaan
konsumen untuk bergantung pada pihak lain dalam
bertransaksi berdasarkan harapan yang dihasilkan dari
kemampuan, keandalan, dan kebajikan (Ganesan dan Hess,
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1997). Kepercayaan konsumen terhadap sebuah merek dapat
diukur dengan indikator merek yang jujur, merek terpercaya,
dan merek aman, (Habibi et al., 2014). Kepercayaan konsumen
juga dapat dilakukan dengan cara menawarkan produk dengan
tingkat kualitas yang konstan, membantu memecahkan
masalah berkaitan dengan produk, menawarkan produk baru
sesuai kebutuhkan, toko tertarik pada kepuasan konsumen,
toko menghargai pelanggan, menawarkan rekomendasi dan
saran tentang cara memanfaatkan produk sebaik mungkin
(Delgado-Ballester dan Munuera-Aleman, 2005).

Mengenal toko ini sebagai toko yang jujur

Mengenal toko ini menjual merek yang
terpercaya

Merasa aman berberlanja di toko ini

Toko ini konsisten menawarkan produk
yang berkualitas

Toko ini menyediakan produk yang ‘ Kepercayaan
dibutuhkan

Toko ini menyediakan produk baru sesuai
kebutuhan orang masa kini

Ada upaya dari pemilik toko untuk
membuat konsumen puas

Toko menghargai sebagai pelanggan

Toko memberitahu cara memanfaatkan
produk sebaik mungkin

Gambar 2.4 Model Variabel Kepercayaan

Kepercayaan dibangun dengan percaya pada keandalan
dan kejujuran dari satu sisi ke sisi lain (Moorman, 1992).
Merek kepercayaan dinyatakan sebagai kepercayaan konsumen
bahwa merek akan memenuhi fungsi-fungsi tertentu. Dalam
penelitian Suh dan Han (2003) dijelaskan syarat kepercayaan
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meliputi kecukupan, filantropi, dan kejujuran. Kepercayaan
membangun ikatan penting antara merek dan pelanggan
merupakan salah satu penentu loyalitas merek (Morgan dan
Hunt, 1994).

Menurut Berry (2000), kepercayaan sangat penting untuk
kepuasan. Seorang konsumen yang percaya pada merek akan
puas dan lebih mau berkomitmen. Di sisi lain, Geyskens dan
Steenkamp (2000) menemukan kepuasan sebagai anteseden
terhadap kepercayaan. Dalam penelitiannya, McKinney, V
dan Kanghyun Yoon (2002) fokus terhadap korelasi antara
kepercayaan dan kepuasan. Hasil penelitiannya menunjukkan
bahwa kepercayaan dan kepuasan menunjukkan korelasi
positif yang signifikan.

Kepercayaan konsumen dalam penelitian ini adalah
kesediaan konsumen untuk bergantung pada pihak lain
dalam bertransaksi berdasarkan harapan yang dihasilkan dari
kemampuan, keandalan, dan kebajikan (Ganesan dan Hess,
1997; Delagdo-Ballester dan Manuera-Aleman, 2005; Habibi et
al., 2014;).

11. Komitmen

Menurut Moorman (1992) komitmen terhadap hubungan
didefinisikan sebagai keinginan untuk mempertahankan
hubungan yang dihargai. Hubungan yang berharga ini sesuai
dengan keyakinan bahwa komitmen hubungan hanya ada
ketika hubungan dianggap penting. Demikian pula, keinginan
abadi untuk mempertahankan sesuai dengan pandangan
umum bahwa mitra yang berkomitmen menginginkan
hubungan untuk bertahan tanpa batas waktu dan bersedia
bekerja untuk mempertahankannya. Komitmen telah lama
menjadi pusat dalam literatur pertukaran sosial (Blau, 1964).
Penelitian Cook et al. (1978) menunjukkan bahwa komitmen
sebagai sebuah variabel yang diyakini membedakan sosial
dari pertukaran ekonomi. Komitmen juga dipandang penting
dalam literatur perilaku organisasi dan pembeli. Dalam bidang
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pemasaran hubungan layanan, Berry (2000) dan Zeithaml et
al. (1985) menyatakan bahwa hubungan dibangun di atas dasar
komitmen bersama. Sama halnya dengan proses konsumen
menjadi loyal terhadap merek tertentu. Awalnya, kesetiaan
dipandang sebagai pembelian berulang. Namun, peneliti bidang
perilaku konsumen menyadari bahwa pembelian kembali
tidak cukup membuktikan seseorang setia terhadap merek
(Newman dan Werbel, 1973). Ketika sikap merek menjadi pusat
keputusan pembelian kembali dalam pertukaran relasional,
loyalitas merek menjadi semakin mirip dengan konseptualisasi
komitmen.

Park et al., (1987) mendefinisikan kesetiaan merek sebagai
komitmen terhadap merek tertentu yang timbul dari sikap
positif tertentu. Produsen melihat loyalitas merek sebagai kunci
kinerja yang unggul dan berupaya membangunnya dengan
memberikan manfaat superior, mempromosikan nilai-nilai
perusahaan, dan membangun citra sebagai produsen yang
dapat dipercaya.

Komitmen mewakili keterikatan psikologis konsumen
terhadap perusahaan, bersama dengan kesediaannya untuk
mempertahankan hubungan pelanggan-perusahaan (Liang
dan Chen, 2009). Komitmen konsumen dapat diukur dengan
indikator senang menjadi pelanggan perusahaan, perusahaan
adalah operator yang melakukan perawatan terbaik pelanggan
mereka, ada kehadiran timbal balik dalam hubungan saya
dengan perusahaan serta memiliki perasaan kepercayaan
terhadap perusahaan (Gustafsson et al., 2005).

Komitmen mewakili keterikatan psikologis konsumen
terhadap perusahaan wuntuk kesediaannya agar
mempertahankan hubungan pelanggan dengan perusahaan
(Liang dan Chen, 2009).
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Merasa senang menjadi pelanggan toko
ini

Toko ini memberikan pelayanan terbaik
untuk pelanggan

Merasa mendapatkan keuntungan
bersama dengan toko ini, begitu juga

Percaya dengan sistem pelayanan dan
produk yang ada di toko ini

Gambar 2.5 Model Variabel Komitmen

12. Conceptual Mapping

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat didefinisikan
konsep keterikatan pelanggan terhadap merek toko Islami
(Islamic Store Brand Engagament) sebagai berikut.

Development of Brands and Branding Relationship Marketing
(Roper dan Parker, 2006) (Berry, 1983)
v v
Corporate Branding Theory Personal Engagement
(Hankinson, 2007) (Kahn, 1990)
v v
Religious Branding Customer Engagement
(Einstein, 2007) (Bowden, 2009)
v v
Islamic Branding Customer Brand Engagement
(Alserhan, 2010) (Hollebeek, 2011): (Solem, 2016)
v v

Islamic Store Brand Engagement (ISBE)

Gambar 2.6 Sintesis Islamic Store Brand Engagement
(ISBE)

Tingkat keadaan pikiran (konstruksi psikologis)
motivasional pelanggan muslim terhadap toko bermerek Islam
yang dicirikan oleh keterikatan emosional, keterikatan kognitif,
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keterikatan yang disengaja dan rasa memiliki merek Islam (Al-
Syu’ur bil Intima’).

Konsep ISBE memiliki dimensi dan karakteristik, yaitu
(@) keterikatan kognitif meliputi pikiran fokus, memfokuskan
perhatian, dan menjadi asyik, (b) keterikatan emosional
meliputi antusias, merasa energik, dan merasa positif, (c)
keterikatan yang disengaja meliputi mengerahkan segala upaya
untuk mendukung, aktif menjalin hubungan, dan berusaha
tampil baik dalam menyampaikan pesan dan promosi, dan (d)
merasa memiliki merek Islam (Al-Syu’ur bil Intima’).

Islamic branding didefinisikan dengan tiga cara, yaitu
(1) merek Islami berdasarkan kepatuhan (merek Islami
berdasarkan agama atau merek halal), (2) merek Islami
berdasarkan asal, dan (3) merek Islami oleh pelanggan. Merek
Islami dengan kepatuhan ini berdasarkan daya tarik secara
ketat karena sesuai dengan syariat secara khusus yang saat
ini terkonsentrasi di sektor keuangan serta makanan dan pada
tingkat yang lebih rendah di sektor logistik halal yang terus
berkembang. Islamic branding bersintesis dengan customer
brand engagement diperkenalkan oleh Hollebeek (2011).
Customer brand engagement didefinisikan sebagai tingkat
keadaan pikiran yang termotivasi terkait dengan merek dan
tergantung pada konteks individu yang ditandai oleh tingkat
aktivitas kognitif tertentu, emosional dan perilaku dalam
interaksi merek langsung.
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Tabel 2.5 Sintesis Indikator Konstruk ISBE

Islamic Customer Brand
Brand Engagement Solem (2016), Item Islamic Store Brand
(Alserhan, Hollebeek (2011) Engagement (ISBE)
2010) Dimensi Indikator
Merek Emotional | Antusias Saya merasa antusias
sesuai enga- berbelanja ditoko yang
dengan gement berkesan syariat Islam
syariat Merasa Saya merasa energik
Islam energik berbelanja ditoko yang
berkesan syariat Islam
Merasa positif | Saya merasa positif
berbelanja ditoko yang
berkesan syariat Islam
Cognitive | Pikiran fokus [ Pikiran saya fokus pada toko
enga- yang berkesan bermerek
gement syariat Islam
Memfokuskan | Saya memfokuskan
perhatian perhatian saya pada
toko-toko yang berkesan
bermerek syariat Islam
Menjadi asyik | Saya merasa menjadi lebih
asyik berbelanja pada toko
yang berkesan bermerek
syariat Islam
Intentional | Mengerahkan | Mengerahkan segala
enga- segala upaya untuk mendukung
gement upaya untuk | kelangsungan toko yang
mendukung berkesan bermerek syariat
Islam
Aktif menjalin | Saya aktif menjalin
hubungan hubungan dengan toko yang
berkesan bermerek syariat
Islam
Saya berusaha | Saya berusaha sekuat
sekuat tenaga | tenaga untuk tampil baik
untuk tampil | dalam menyampaikan
baik pesan untuk berbelanja

di toko yang berkesan
bermerek syariat Islam

50 — Dr.H.Chandra Warsito, S.T.P, S.E., M.Si.




Sense of Merasa ikut Saya merasa ikut memiliki

belonging | memiliki toko bermerek syariat Islam
(Al-Syu’ur Saya senantiasa
bil Intima’) mempromosikan toko

bermerek syariat Islam

Merasa ikut Saya memberikan kritik
mempertahan | yang membangun kepada
kan toko bermerek syariat Islam

Saya senantiasa membela
jika terdapat pernyataan
negatif terhadap toko
bermerek syariat Islam

Mawas diri Saya ikut mawas diri
dengan kelemahan yang
dimiliki toko bermerek
syariat Islam

Saya ikut memberi saran
untuk menutupi kelemahan
yang ada pada toko
bermerek syariat Islam

Bahwa dengan adanya tingkat keadaan pikiran
(konstruksi psikologis) motivasional pelanggan muslim
terhadap toko bermerek Islam yang dicirikan keterikatan
emosional keterikatan kognitif, keterikatan yang disengaja
dan rasa memiliki merek Islam (Al Syu’ur bil Intima’) akan
meningkatkan loyalitas konsumen toko muslim

Berdasarkan justifikasi integrasi konstruk Islamic Branding

dan Customer Brand Engagement, maka dapat dirumuskan
proposisi sebagai berikut.

Sebagai instrumen baru menurut Adawiyah (2017)
membutuhkan Validasi lebih lanjut menggunakan pendekatan
berbeda dalam pengaturan organisasi yang berbeda lintas
budaya dan negara untuk menghasilkan hasil yang konsisten
sebelum menerapkannya secara luas. Peran Islamic Store Brand
Engagement (ISBE) terhadap loyalitas konsumen toko muslim
dapat diperjelas dengan gambar model proposisi di bawah ini.
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O —>| Pikiran fokus
O —’l Memfokuskan perhatian
O —Pl Menjadi asyik
O —’l Antusias

O —'l Merasa energik
O —>| Merasa positif

O —»| Mengerahkan segala upaya untuk
mendukung

O—Pl Aktif menjalin hubungan |

O > Berusaha tampil baik dalam
menyampaikan pesan/promosi

O —>| Merasa ikut memiliki |
O —Pl Merasa ikut mempertahankan |
O —>| Mawas diri |

Gambar 2.7 Dimensi dan Item Konstruk Islamic Store
Brand Engagemet (ISBE)

Cognitive
Engagement

Emotional
Engagement

Intentional
Engagement

Sense of belonging
(Al-Syu’ur bil
Intima’)
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1. Bersemangat berbelanja di toko yang
berkesan syariat Islam

2. Merasa memiliki energi tambahan
berbelanja di toko yang berkesan
syariat

3. Selalu  berpikiran  positif ~ saat
berbelanja di toko yang berkesan
syariat Islam

4. Pikiran fokus pada toko yang berkesan
bermerek syariat Islam

5. Dalam  berbelanja = memfokuskan
perhatian pada  toko-toko yang
berkesan bermerek syariat Islam

6. Merasa menjadi lebih asyik berbelanja
pada toko yang berkesan bermerek
syariat Islam

7. Mengerahkan segala upaya untuk
mendukung kelangsungan toko yang
berkesan bermerek syariat Islam Islamic Store

8.  Aktif menjalin hubungan dengan toko Brand Loyalitas
yang berkesan bermerek syariat Islam Pelanggan

9. Berusaha sekuat tenaga untuk tampil
dalam menyampaikan pesan untuk
berbelanja di toko yang berkesan
bermerek syariat Islam

10. Merasa ikut memiliki toko bermerek
syariat Islam

11. Senantiasa mempromosikan  toko
bermerek syariat Islam

12. Memberikan kritik yang membangun
kepada toko bermerek syariat Islam

13. Senantiasa membela jika terdapat
pernyataan negatif terhadap toko
bermerek syariat Islam

14. Ikut mawas diri dengan kelemahan
yang dimiliki toko bermerek syariat
Islam

15. lkut memberi saran untuk menutupi
kelemahan yang ada pada toko
bermerek syariat Islam

Engagement

Gambar 2.8 Gambar Proposisi Konstruk ISBE

Islamic Store Brand Engagement didefinisikan sebagai
tingkat keadaan pikiran (konstruksi psikologis) motivasi
pelanggan muslim terhadap toko bermerek Islam yang dicirikan
oleh keterikatan emosional, keterikatan kognitif, keterikatan
yang disengaja, dan rasa memiliki dengan merek Islam (Al-
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Syu’ur bil Intima’). Indikator ini dikembangkan dari Alserhan
(2010), Hollebeek (2011), Hollebeek (2014), dan Solem (2016).

Cognive Engagement

Islamic Store
Brand
Engagement
(ISBE)

Emotional Engagement

Intentional Engagement

Sense of Belonging

Gambar 2.9 Model Variabel Islamic Store Brand
Engagement (ISBE)

13. Pengembangan Model Teoretikal Dasar

The Expectacy Islamic Branding Social Exchange Theory
Discorfirmation Paradigm (Alserhan, 2010), (Blau, P.M 1964)
(EDP) (Oliver, 1977) Customer Brand
T Engagement 5
! (Hollebeek, 2011) !
| : :
1 v 1
1 1
1 7 1
H Islamic Store v
K Pel |—> Brand | Loyalitas Pel
epuasaan e'anggan Engagement oyalitas : elanggan
: (ISBE) :
1. Yang dan Peterson 1. Griffin (2002)
(2004) 2. Haridasan dan Ven-
2. Gao dan Lai (2015) Katesh (2011)
3. Kasiri et al. (2017) 3. Nitzan dan Barak (2011)
4. El-Adly dan Eid (2016) 4. Benner, J (2009)
5. Han dan Hyun (2018) 5. Yacout (2010)

Gambar 2.10 Pengembangan Model Teoretikal Dasar

B. Pengembangan Hipotesis dan Model Empirik

1. Pengaruh Kepercayaan terhadap Islamic Store Brand
Engagement

Trust atau kepercayaan adalah niat untuk menerima
kerentanan berdasarkan harapan positif dari perilaku atau niat
orang lain (Rousseau et al., 1998). Selanjutnya, kepercayaan
adalah kesediaan untuk bergantung pada pihak lain
berdasarkan pada harapan yang dihasilkan dari kemampuan,
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keandalan, dan kebajikan (Ganesan dan Hess, 1997). Oleh
karena itu, kepercayaan konsumen dapat memengaruhi
keputusan pembelian (Gefen dan Straub, 2004).

Kepercayaan dianggap sebagai tindakan strategis dalam
bidang pemasaran (Flavian et al., 2007; Moorman, 1992).
Kepercayaan terhadap merek secara implisit menyiratkan
bahwa ada harapan yang tinggi bagi konsumennya sehingga
merek tersebut akan memperoleh evaluasi positif. Pertimbangan
kepercayaan merek sebagai harapan ini didasarkan pada
keyakinan konsumen bahwa merek itu konsisten, kompeten,
jujur, dan bertanggung jawab (Doney dan Cannon, 1997).
Berdasarkan teori pertukaran sosial, kepercayaan konsumen
akan meningkatkan keterikatan sosial hubungan konsumen
dengan perusahaan untuk lebih meningkatkan komitmen
terhadap hubungan dengan perusahaan (Grayson dan Ambler,
1999; Moorman, 1992; Singh dan Siredeshmukh, 2000).

Ekuitas merek merupakan aset berbasis pasar relasional,
melekat pada merek, dan melekat dalam hubungan dengan
konsumennya (Srivastava et al., 1998). Kepercayaan merek
penting untuk meningkatkan ekuitas merek dan menunjukkan
kepercayaan merek berpengaruh positif dengan ekuitas merek
(Delgado-Ballester dan Munuera-Aleman, 2005; Ganesan dan
Hess, 1997; Morgan dan Hunt, 1994). Selanjutnya, kepercayaan
konsumen berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek
(Ambler, 1997). Kepercayaan konsumen memengaruhi ekuitas
merek secara positif (Jevons dan Gabbott, 2000; Kim et.al.,
2008).

Consumer Brand Engagement atau keterlibatan merek
konsumen populer dalam penelitian ini karena membangun
hubungan merek dengan konsumen yang menonjol. Keterlibatan
merek konsumen merupakan tingkat keadaan pikiran yang
termotivasi, terkait merek, dan konteks yang tergantung
pada individu yang dicirikan oleh interaksi merek kognitif,
emosional, dan aktivitas interaksi merek tertentu (Hollebeek,
2011). Keterlibatan merek juga merupakan manifestasi perilaku

Loyalitas Pelanggan Terhadap Merek Toko Islami - 55



pelanggan yang memiliki fokus merek atau perusahaan di
luar pembelian yang diakibatkan oleh motivasi (van Doorn
et al., 2010). Penelitian dilakukan dengan menghubungkan
kepercayaan dengan Islamic Store Brand Engagement (ISBE).
Islamic Store Brand Engagement merupakan konstruk
baru yang diusulkan dalam penelitian ini sehingga variabel
kepercayaan ditelusuri dan dicari pengaruhnya terhadap
ekuitas merek dan keterikatan merek. Penelitian Chen (2010)
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh kepercayaan terhadap
ekuitas merek. Selanjutnya, penelitian Anwar dan Gulzar (2011)
menunjukkan adanya pengaruh positif dari kepercayaan merek
terhadap loyalitas merek. Dari beberapa penelitian di atas
dapat diketahui bahwa ada pengaruh kepercayaan terhadap
keterikatan merek. Oleh karena itu, dalam penelitian ini
disusun hipotesis sebagai berikut.

H1i: Kepercayaan mempengaruhi Islamic Store Brand
Engagement (ISBE) secara positif.

2. Pengaruh Kepercayaan terhadap Loyalitas pelanggan

Kepercayaan konsumen dapat memengaruhi keputusan
pembelian (Gefen dan Straub, 2004). Keputusan membeli
juga termasuk membeli ulang. Keputusan untuk melakukan
pembelian ulang terlebih dahulu diawali dengan niat. Niat
melakukan pembelian ulang merupakan bagian dari loyalitas
konsumen selain dari mulut ke mulut (Kassim dan Asiah
Abdullah, 2010). Loyalitas pelanggan merupakan komitmen
yang kuat untuk mengembalikan atau mereposisi ulang produk
atau layanan pilihan secara konsisten di masa depan sehingga
menyebabkan pembelian berulang (Oliver, 2006). Berdasarkan
penelitian Ribbink et al. (2004), Anwar dan Gulzar (2011), serta
Laroche et al. (2012) dapat diketahui kepercayaan berpengaruh
terhadap loyalitas. Kemudian, Lien et al. (2015) menjelaskan
bahwa kepercayaan berpengaruh terhadap nilai dan niat
membeli. Berdasarkan penelitian terdahulu tersebut, maka
disusun hipotesis penelitian sebagai berikut.
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H2: Kepercayaan mempengaruhi loyalitas pelanggan terhadap
toko Islami secara positif.

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Islamic Store
Brand Engagement

Pewujudan pelanggan yang puas merupakan proses
yang rumit dan genting. Menurut Oliver (1977), kepuasan
bergantung pada harapan dan persepsi kinerja mereka terkait
dengan harapan tersebut. Kepuasan konsumen akan terwujud
jika konsumen merasakan bahwa harapannya telah terpenuhi.
Berkaitan dengan dua variabel, yaitu kepuasan pelanggan
dan brand engagement, penelitian Simon dan Tossan (2018)
menghasilkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh
positif terhadap brand facebook page engagement. Hal ini
menunjukkan semakin puas seseorang terhadap merek yang
ada di halaman facebook, maka akan semakin kuat brand
facebook page engagement. Penelitian Hogberg, et al. (2019)
memperoleh hasil bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
dari reward satisfaction tehadap continued engagement
intention. Penelitian Abror, A et al. (2019) juga menghasilkan
kesimpulan adanya pengaruh kepuasan terhadap customer
engagement. Selanjutnya, penelitian Nam et al. (2011) diketahui
bahwa terdapat pengaruh kepuasan pelanggan terhadap
loyalitas merek. Berdasarkan penelitian terdahulu tersebut,
maka disusun hipotesis penelitian sebagai berikut.

H3: Kepuasan konsumen mempengaruhi Islamic Store Brand
Engagement (ISBE) secara positif.

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas
Pelanggan

Pelanggan yang loyal akan melakukan komunikasi dari
mulut ke mulut berkaitan dengan pengalaman berbelanjanya.
Adanya perilaku dalam pembelian ulang yang merupakan wujud
dari loyalitas juga penting bagi perusahaan karena kepuasan
dan loyalitas pelanggan berpengaruh terhadap profitabilitas
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perusahaan di masa depan (Hallowell, 1996). Loyalitas
pelanggan merupakan ungkapan perilaku yang diinginkan
terkait dengan produk atau layanan. Loyalitas dapat dilihat
dari dua item pembentuk loyalitas pelanggan, yaitu tetap setia
melakukan pembelian kembali dan merekomendasikan kepada
konsumen lain. Kedua item ini serupa dengan pengukuran
yang digunakan dalam penelitian sebelumnya (Cronin et al.,
2000; Cronin dan Taylor, 1992). Menurut Blomer dan Kasper
(1995), Russell-bennett et al. (2007), El-adly dan Eid (2016), dan
Mohsan et al. (2017) terdapat pengaruh kepuasan pelanggan
terhadap loyalitas. Berdasarkan penelitian terdahulu tersebut,
maka disusun hipotesis penelitian sebagai berikut.

Hg4: Kepuasan konsumen mempengaruhi loyalitas pelanggan
terhadap toko Islami secara positif

5. Pengaruh Komitmen terhadap Islamic Store Brand
Engagement

Komitmen mewakili keterikatan psikologis konsumen
terhadap perusahaan bersama dengan kesediaannya
untuk mempertahankan hubungan pelanggan-perusahaan
(Liang dan Chen, 2009). Penelitian Allen dan Meyer (1990)
mengelompokkan tiga bentuk komitmen. Salah satunya adalah
komitmen afektif. Komponen afektif diwakili oleh ikatan
emosional merupakan aspek yang paling banyak digunakan
dalam penelitian sebelumnya yang berusaha menjelaskan
komitmen kepada mitra atau merek karena menyiratkan
keinginan untuk mempertahankan hubungan yang langgeng
(Moorman, 1992; Morgan dan Hunt, 1994). Ketika konsumen
menyukai (dalam beberapa kasus, mencintai merek atau
penyedia layanan) mereka mengalami kondisi psikologis
komitmen afektif. Komitmen afektif ini berkembang karena
konsumen mengidentifikasi dan menyukai merek (Cater dan
Zabkar, 2009; Vesel dan Zabkar, 2010). Oleh karena itu, hal
ini keterikatan berdasarkan pada keinginan individu untuk
melanjutkan hubungan (Bansal et al.,, 2004; Brun et al,,
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2014). Berdasarkan penelitian Akrout dan Nagy (2018) dapat
diketahui terdapat pengaruh dari komitmen terhadap kualitas
hubungan merek. Berdasarkan penelitian Iglesias et al. (2019)
dapat diketahui terdapat pengaruh komitmen terhadap ekuitas
merek. Berdasarkan penelitian terdahulu tersebut, maka
disusun hipotesis penelitian sebagai berikut.

Hs : Komitmen mempengaruhi Islamic Store Brand Engagement
secara positif.

Pengaruh Komitmen terhadap Loyalitas Pelanggan

Konsumen yang memiliki loyalitas merek tinggi merupakan
konsumen yang berulang kali membeli merek dan merasakan
komitmen kuat terhadap merek (Rubinson dan Baldinger, 1996).
Konsumen yang berkomitmen pada merek menjadi pelanggan
setia merek itu dan menunjukkan perilaku pembelian
berulang. Niat pembelian kembali biasanya diidentifikasi
dengan komitmen merek. Namun, ada perbedaan penting
di antara mereka. Komitmen merek berarti hubungan yang
mirip dengan persahabatan yang dikembangkan konsumen
untuk merek tersebut. Pembelian berulang dijelaskan sebagai
pembelian merek karena lebih murah atau tidak ada merek
lain (Ercis et al., 2012). Berdasarkan penelitian Sui dan Baloglu
(2003), Casalo et al. (2007), Jang et al. (2007), Ercis et al. (2012),
Raies et al. (2015), Tanford (2015), dan Yao et al. (2019) dapat
diketahui bahwa terdapat pengaruh komitmen terhadap
loyalitas. Berdasarkan penelitian terdahulu tersebut, maka
disusun hipotesis penelitian sebagai berikut.

H6: Komitmen mempengaruhi loyalitas pelanggan terhadap
toko Islami secara positif

Pengarubh Islamic Store Brand Engagement (ISBE) terhadap
Loyalitas Pelanggan

Islamic Store Brand Engagement (ISBE) menunjukkan
keterikatan seorang pelanggan terhadap toko dengan karakter
Islami. Hollebeek (2011) mengungkapkan bahwa keterikatan
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pelanggan merupakan keadaan psikologis yang terjadi
berdasarkan pada interaksi, pengalaman, dan penciptaan
pelanggan melalui perantara objek yang terfokus di dalam
layanan hubungan. Salah satu perantaranya adalah merek.
Keterikatan pelanggan terhadap sebuah merek memainkan
peran sentral dalam membangun loyalitas pelanggan.
Loyalitas pelanggan merupakan suatu sikap yang berpedoman
pada ukuran keterkaitan pelanggan terhadap pemilihan
dan penggunaan suatu produk. Adanya ukuran keterkaitan
memberikan gambaran tentang penggunaan produk dalam
waktu yang lama di masa depan. Ukuran keterkaitan mampu
mencerminkan kecilnya peluang kemungkinan seorang
pelanggan beralih kepada penggunaan produk pesaing, apabila
produk pesaing tersebut didapati adanya perbaikan, baik
perbaikan harga maupun atribut produk lainnya (Oliver, 1999;
Rogers, 2004).

Persepsi terhadap merek penting untuk membangun
loyalitas pelanggan. Menurut Hwang et al. (2019) brand
attachment berpengaruh terhadap loyalty intention. Chaudhuri
dan Holbrook (2001) mengemukakan bahwa terdapat pengaruh
positif dari kepercayaan merek dan pengaruh merek terhadap
loyalitas merek dan perilaku loyalitas. Demikian juga dengan
penelitian Lau (1999) menjelaskan bahwa terdapat pengaruh
kepercayaan merek terhadap loyalitas merek. Berdasarkan
penelitian Zheng et al. (2015) dapat diketahui user engagement
memengaruhi loyalitas merek secara langsung dan tidak
langsung melalui komitmen. Penelitian Khan, I., Rahman, Z.,dan
Fatma, M. (2016) juga mengungkapkan bahwa customer-brand
engagement berpengaruh secara langsung dan tidak langsung
terhadap brand satisfaction dan brand loyalty. Berdasarkan
penelitian terdahulu tersebut dapat diketahui bahwa merek
sangat penting untuk meningkatkan loyalitas pelanggan.
Berdasarkan penelitian Solem (2016) dapat diketahui bahwa
terdapat pengaruh kepuasan terhadap merek berpengaruh
dan loyalitas merek. McLean, G., dan Wilson, A. (2019) juga
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menjelaskan bahwa adanya pengaruh brand engagement
terhadap brand usage intention. Berdasarkan penelitian
terdahulu tersebut maka disusun hipotesis penelitian sebagai
berikut.

Hy : Islamic Store Brand Engagement (ISBE)mempengaruhi
loyalitas pelanggan terhadap toko Islami secara positif

Islamic Store Brand Engagement (ISBE) sebagai mediasi
antara Kepercayaan, Kepuasan Pelanggan, dan Komitmen
dengan Loyalitas Pelanggan

Beberapa penelitian terdahulu yang ditulis untuk
merumuskan hipotesis penelitian di atas menempatkan variabel
Islamic Store Brand Engagement (ISBE) sebagai mediasi antara
kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan komitmen dengan
loyalitas pelanggan. Posisi sebagai variabel mediasi ini karena
ada hasil penellitian terdahulu yang menyatakan variabel
kepercayaan berpengaruh terhadap Islamic Store Brand
Engagement (ISBE) (Delgado-Ballester dan Munuera-Alemaén,
2005; Ganesan dan Hess, 1997; Morgan dan Hunt, 1994).
Variabel kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap Islamic
Store Brand Engagement (Nam et al., 2011; Simon dan Tossan,
2018). Variabel komitmen berpengaruh terhadap Islamic Store
Brand Engagement (ISBE) (Akrout dan Nagy, 2018; Iglesias et
al,, 2019). Penelitian lainnya menghubungkan antara Islamic
Store Brand Engagement dan loyalitas pelanggan (Solem, 2016;
Zheng et al.,, 2015). Selain itu, terdapat juga penelitian Ahn,
J., dan Back, K. J. (2018) yang memperkuat pendapat bahwa
brand engagement dapat menjadi variabel mediasi yang
menghubungkan variabel experience terhadap behavioral
intention. Demikian juga, penelitian Idris, M., et al. (2020) yang
menyimpulkan brand religiosity image dapat menjadi variabel
mediasi antara kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, maka disusun
hipotesis penelitian sebagai berikut.
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H, : Islamic Store Brand Engagement (ISBE) memediasi
pengaruh variabel kepercayaan terhadap loyalitas

pelanggan

H,: Islamic Store Brand Engagement (ISBE) memediasi
pengaruh variabel kepuasan konsumen terhadap loyalitas

pelanggan

H, : Islamic Store Brand Engagement (ISBE) memediasi

pengaruh variabel komitmen terhadap loyalitas pelanggan

Mengacu pada variabel yang dijelaskan sebelumnya dan
model empirik penelitian, secara ringkas hipotesis dirumuskan
pada tabel 2.6.

Tabel 2.6 Ringkasan Hipotesis

Hipotesis

Hipotesis 1 |Kepercayaan berpengaruh positif terhadap Islamic Store
Brand Engagement (ISBE)

Hipotesis 2 |Kepercayaan berpengaruh positif terhadap loyalitas
pelanggan

Hipotesis 3 | Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap Islamic
Store Brand Engagement (ISBE)

Hipotesis 4 |Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap
loyalitas pelanggan

Hipotesis 5 |Komitmen berpengaruh positif terhadap Islamic Store
Brand Engagement (ISBE)

Hipotesis 6 |Komitmen berpengaruh positif terhadap loyalitas
pelanggan

Hipotesis 7 |Islamic Store Brand Engagement (ISBE) berpengaruh
positif terhadap loyalitas pelanggan

Hipotesis 8a |Islamic Store Brand Engagement (ISBE) memediasi
pengaruh variabel kepercayaan terhadap loyalitas
pelanggan

Hipotesis 8b |Islamic Store Brand Engagement (ISBE) memediasi
pengaruh variabel kepuasan konsumen terhadap loyalitas
pelanggan

Hipotesis 8c |Islamic Store Brand Engagement (ISBE) memediasi
pengaruh variabel komitmen terhadap loyalitas pelanggan
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Gambar 2.11 Model Empirik Penelitian

Gambar 2.11 menjelaskan bahwa variabel eksogen
kepuasan konsumen mempengaruhi variabel kepercayaan,
komitmen, Islamic Store Brand Engagement (ISBE), dan
loyalitas konsumen. Selanjutnya, variabel endogen dan loyalitas
pelanggan dipengaruhi oleh variabel kepuasan pelanggan,
kepercayaan, komitmen, dan Islamic Store Brand Engagement
(ISBE).

Loyalitas Pelanggan Terhadap Merek Toko Islami — 63



64 - Dr.H. Chandra Warsito, S.T.P, S.E., M.Si.



II1

PENGEMBANGAN DAN KONSTRUK
TERHADAP HIPOTESIS

A. Paradigma Riset

1.

Paradigma dan Jenis Penelitian

Paradigma dalam penelitian ini adalah positivisme.
Menurut Mackenzie dan Knipe (2006), ini merupakan
paradigma yang memiliki keyakinan dasar bahwa realita itu
benar adanya dalam kenyataan dan berjalan sesuai hukum alam
yaitu kausalitas atau hukum sebab akibat, sehingga peneliti
akan berusaha untuk mengungkap kebenaran realitas yang
ada dan bagaimana realitas tersebut berjalan sesuai kaidah-
kaidah ilmiah. Paradigma positivisme adalah paradigma yang
memandang bahwa fenomena sebagai fakta yang bersifat
independen terhadap sebuah peristiwa yang dapat dipahami
realitasnya (Healy dan Perry, 2000).

Paradigma ini secara metodologis menggunakan
pendekatan yang bersifat kuantitatif. Penelitian kuantitatif
memiliki ciri khas adanya hipotesis sebagai bangunan logika
awal untuk konfirmasi dan menggunakan instrument yang
terstandar (Leedy, 2016). Penggunaan metode kuantitatif
oleh peneliti karena ingin menentukan hubungan antar
variabel dalam sebuah populasi yang telah ditentukan untuk
mengumpulkan data yang dapat dinilai secara statistik
(Creswell, 2009).
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Penelitian ini menggunakan jenis penyelidikan sebab-
akibat, tujuannya adalah menguji hubungan antar variabel
yang digunakan dalam penelitian ini. Lebih lanjut penelitian
ini juga dirancang untuk menjelaskan gambaran deskriptif dari
hasil penelitian yang dilakukan dan menguji hubungan antar
variabel untuk setiap konstruk serta hubungan setiap konstruk
dengan konstruk yang lain menggunakan Structural Equation
Modelling (Hair et al., 2019).

2. Pelanggan dan Konteks Demografi: Sebuah Konstruk Baru

Penelitian ini diawali dari proses untuk memenukan
sebuah konstruk baru, dilanjutkan dengan mendeskripsikan
karakteristik dari konstruk baru tersebut, membuat proposisi
dan kemudian berusaha untuk menentukan pengaruh masing-
masing variabel yang dihipotesiskan (Babbie, 2008).

Penulis melakukan penelitian dengan variabel kepuasan
pelanggan, komitmen, kepercayaan, loyalitas dan konstruk
baru berupa Islamic Store Brand Engagement (ISBE) dilakukan
dengan mengambil konteks demografi di Indonesia. Penelitian
eksplorator dilakukan dengan melakukan analisis data
sekunder melalui jurnal, buku, dan wawancara terhadap
pemilik dan konsumen toko-toko berkarakter Islami di
Indonesia. Penelitian ini juga melakukan analisis deskriptif
yang bertujuan menggambarkan kumpulan data atau hasil
pengamatan yang telah dilakukan.

Adapun langkah-langkah yang dilakukan dalam
pengembangan konstruk baru, Islamic Store Brand Engagement,
seperti pada gambar 3.2.
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Studi 1 Pengembangan Konstruk |:> Studi 2 Validasi Konstruk

1. Mendefinisikan konstruk (telaah 1. Menguji validitas internal (face
literatur) validity) berupa evaluasi

2. Mengembangkan instrumen konstruk menurut pendapat
pengukuran konstruk para ahli

3. Mengadministrasikan kuesioner 2. Analisis faktor eksploratori
(menentukan format kuesioner, (menguji dimensionalitas
dan menentukan ukuran sampel) konstruk)

3. Analisis faktor konfirmatori
(menguiji signifikansi instrumen
pengukur konstruk)

4. Menguiji reliabilitas (menguji
konsistensi internal)

5. Menguji validitas konstruk
(validitas konvergen dan
validitas diskriminan)

Gambar 3.2 Langkah-Langkah Pengembangan Konstruk
Baru

3. Segmentasi Pelanggan Toko Bermerek Islami

Populasi yang diteliti adalah pelanggan di toko-toko
berkarakter Islam. Penelitian ini menggunakan sampel sebagai
berikut.

a. Sampel yang dipilih adalah pelanggan toko-toko
berkarakter Islam.

b. Ukuran sampel ditentukan dengan teknik metode taksiran
interval.

c. Teknik pengambilan sampel dilakukan secara random,
yaitu sistematic random sampling. Random dilakukan
terhadap pelanggan toko muslim.

Populasi pelanggan toko bermerek Islami tidak dapat
diukur dengan tepat karena tidak ada data pelanggan pada
setiap toko. Oleh karena itu, ukuran sampel konsumen
ditentukan menggunakan cara interval taksiran dengan rumus
sebagai berikut (Umar, 2003).

n >pqZ,,/ e
Keterangan :
n = Jumlah sampel
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B.

Z
e

= Nilai Z tabel

= Persentase kelonggaran ketidaktelitian. Dalam
penelitian ini batas kelonggaran yang dipakai adalah
5 persen.

p dan q = Probability (p=0,5 ; g=0,5)

n
n
n

> 0,5X 0,5 (1,65 / 0,05)2
> 0,25 (1089)
> 272,25 atau minimal 273

Indikator Kepuasan, Kepercayaan, Komitmen, Loyalitas
Pelanggan

Indikator

Variabel - variabel yang dioperasionalkan dalam penelitian

ini adalah:

a.

Kepuasan pelanggan

Kepuasan pelanggan merupakan perasaan puas
setelah membandingkan antara yang diharapkan dan
yang didapatkan. Kepuasan pelanggan akan terwujud jika
harapan terpenuhi (Oliver, 1977). Indikator yang digunakan
dalam kepuasan pelanggan sebagai berikut.

1) menikmati transaksi,

2) suasana hati menyenangkan,

3) pengalaman menyenangkan,

4) puas bertransaksi, dan

5) pilihan yang tepat bertransaksi (Hussein, 2018; Ryu et
al., 2008).

Kepercayaan

Kepercayaaan pelanggan didefinisikan sebagai
pemikiran, perasaan, emosi, atau perilaku yang
dimanifestasikan ketika pelanggan merasa bahwa
penyedia dapat diandalkan untuk bertindak demi
kepentingan terbaik mereka ketika mereka menyerahkan
kontrol langsung (Leninkumar, 2017).Indikator yang
digunakan antara lain, merek yang jujur, merek yang
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terpercaya, merek aman (Habibi et al., 2014; Laroche et
al., 2012), menawarkan produk dengan tingkat kualitas
yang konstan, membantu memecahkan masalah berkaitan
dengan produk, menawarkan produk baru sesuai dengan
kebutuhan, toko tertarik pada kepuasan saya, toko
menghargai saya sebagai pelanggan, dan menawarkan
rekomendasi dan saran tentang cara memanfaatkan
produk sebaik mungkin (Delgado-Ballester dan Munuera-
Alemaén, 2005).

Komitmen

Komitmen mewakili keterikatan psikologis
pelanggan terhadap perusahaan dalam kesediaannya
mempertahankan hubungan pelanggan dengan perusahaan
(Liang dan Chen, 2009). Indikator yang digunakan sebagai
berikut.

1) senang menjadi pelanggan perusahaan,

2) perusahaan adalah pihak yang melakukan perawatan
terbaik pelanggan mereka,

3) ada kehadiran timbal balik dalam hubungan saya
dengan perusahaan, dan

4) saya memiliki perasaan kepercayaan terhadap
perusahaan (Gustafsson et al., 2005).

Islamic Store Brand Engagement (ISBE)

Keterikatan merek pelanggan merupakan tingkat
keadaan pikiran motivasi, merek terkait, dan konteks
yang tergantung pada individu dengan ciri interaksi merek
kognitif, emosional, dan aktivitas interaksi merek tertentu
(Hollebeek, 2011). Keterikatan merek juga merupakan
manifestasi perilaku pelanggan yang memiliki fokus merek
atau perusahaan di luar pembelian yang diakibatkan oleh
motivasi (van Doorn et al., 2010). Berdasarkan penjelasan
tersebut, Islamic Store Brand Engagement didefinisikan
sebagai tingkat keadaan pikiran (konstruksi psikologis)
motivasi pelanggan muslim terhadap toko bermerek islam
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yang dicirikan oleh keterikatan emosional, keterikatan
kognitif, keterikatan yang disengaja, dan merasa memiliki
merek Islam (Al-Syu’ur bil Intima’) (Alserhan, 2010;
Hollebeek, 2011; Hollebeek et al., 2014; Apenes Solem,
2016). Dimensi yang digunakan dalam ISBE adalah
cognitive engagement, emotional engagement, intentional
engagement, dan sense of belonging (Al-Syu’ur bil Intima’).

e. Loyalitas pelanggan

Loyalitas pelanggan merupakan komitmen kuat
untuk mengembalikan atau mereposisi ulang produk atau
layanan pilihan secara konsisten di masa depan sehingga
menyebabkan pembelian berulang (Oliver, 1977). Indikator
yang digunakan adalah kata positif dari mulut ke mulut,
perilaku mengeluh, beralih perilaku, dan kesediaan untuk
membayar lebih (Yu dan Dean, 2001).

2. Kuesioner, Validitas, Reliabilitas, Hasil Uji Variabel
a. Penyusunan kuesioner

Dalam penelitian ini kuesioner disusun menjadi tiga
bagian, yaitu (1) bagian pengantar, (2) mengungkap data
responden, (3) memperoleh data persepsi responden
terhadap variabel penelitian.

b. Hasil kuesioner

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan
instrumen kuesioner, berupa daftar pertanyaan yang
ditanyakan langsung kepada responden (objek penelitian)
yang terdiri atas beberapa pertanyaan untuk diisi dengan
jawaban-jawaban menggunakan tingkatan skala. Jawaban
yang didapatkan dari responden diklasifikasikan ke dalam
lima tingkatan skala Likert. Skala likert digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau
kelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2015).
Tingkatan skala Likert tersebut adalah sangat tidak setuju
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sampai dengan setuju dengan 5 alternatif jawaban. Skala
tersebut sebagai berikut.

Sangat Tidak Setuju (STS) Skor 1
Tidak Setuju (TS) Skor 2
Netral N) Skor 3
Setuju ) Skor 4
Sangat Setuju (SS) Skor 5
Validitas

Uji coba kuesioner dilakukan dengan korelasi product
moment, yaitu mengorelasikan setiap nilai yang ada pada
setiap butir pertanyaan dengan nilai total seluruh butir
pertanyaan untuk suatu variabel. Rumus korelasi produk
moment sebagai berikut (Umar, 2003).

n(EXY) - (EX)(EY)

r, =
Jo=x2 - %) Hozy?- (2v)*} |

Keterangan:

X, = koefisien korelasi item dengan total pertanyaan
n = jumlah responden

X = skor pertanyaan

Y = skor total sampel

Syarat minimum untuk dianggap memenuhi syarat
valid adalah (1) jika koefisien product moment > r-tabel (
a; n-2 ) n = jumlah sampel dan (2) nilai P < a.

Reliabilitas

Uji reliabilitas/keandalan pertanyaan menggunakan
teknik Cronbrach atau rumus Alpha (a) dengan rumus
sebagai berikut (Umar, 2003).

2
rH:L 1-262b
k -1 o,

Keterangan:
r1i1 = reliabilitas instrumen
k = banyak butir pertanyaan
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Y02 b = jumlah varians butir
0%t = varians total

e. Hasil Uji Instrumen

Uji instrumen dilakukan dengan uji validitas dan uji
reliabilitas. Uji validitas instrumen dilakukan dengan uji
korelasi. Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan dengan Alfa
Cronbach. Hasil uji validitas variabel kepuasan konsumen
dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 3.1 Uji Instrumen Penelitian Variabel Kepuasan
Pelanggan dengan Uji Korelasi

.| SigQ
No Item Korelasi A Keterangan
tailed)
1 |Menikmati dalam 0,388 0,000 Valid
bertransaksi dengan
toko ini
2 | Toko ini menyenangkan 0,869 0,000 Valid
dan membuat bahagia
3 |Berbelanja di toko ini 0,873 0,000 Valid
menjadi pengalaman
yang menyenangkan
4 |Merasa puas 0,891 0,000 Valid
bertransaksi di toko ini
5 | Toko ini merupakan 0,879 0,000 Valid
pilihan yang tepat untuk
bertransaksi

Berdasarkan Tabel 3.1 dapat diketahui bahwa nilai
hasil uji validitas variabel kepuasan pelanggan dengan
teknik korelasi product moment berkisar antara 0,869—
0,891 dengan signifikiansi 0,000. Uji validitas 0,869
terdapat pada item kuesioner toko ini menyenangkan dan
membuat bahagia, sedangkan yang paling besar adalah
0,891 terdapat pada item merasa puas bertransaksi. Nilai
signifikansi uji validitas tersebut kurang dari 0,05 sehingga
hasil uji validitas variabel kepuasan menunjukkan hasil
uji yang valid. Hal ini menunjukkan bahwa semua item
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pertanyaan yang ada pada variabel kepuasan pelanggan
sudah teruji validitasnya. Hasil uji validitas variabel

kepercayaan dapat dilihat pada tabel 3.2.

Tabel 3.2 Uji Instrumen Penelitian Variabel

Kepercayaan dengan Uji Korelasi

No

Item

Korelasi

Sig (1
tailed)

Keterangan

Mengenal toko ini
sebagai toko yang jujur

0,821

0,000

Valid

Mengenal toko ini
menjual merek yang
terpercaya

0,844

0,000

Valid

Merasa aman berbelanja
di toko ini

0,865

0,000

Valid

Toko ini konsisten
menawarkan produk
yang berkualitas

0,850

0,000

Valid

Toko ini menyediakan
produk yang dibutuhkan

0,860

0,000

Valid

Toko ini menyediakan
produk baru sesuai
dengan kebutuhan orang
masa kini

0,856

Ada upaya dari pemilik
toko untuk membuat
konsumen puas

0,865

Toko menghargai sebagai
pelanggan

0,837

Toko ini memberi tahu
cara memanfaatkan
produk sebaik mungkin

0,908

Berdasarkan Tabel 3.2 dapat diketahui bahwa nilai

hasil uji validitas variabel kepercayaan dengan teknik

korelasi product moment berkisar antara 0,821—0,908
dengan signifikiansi 0,000. Uji validitas 0,821 terdapat

pada item kuesioner mengenal toko ini sebagai toko yang

jujur, sedangkan yang paling besar adalah 0,908 terdapat
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pada item toko ini memberi tahu cara memanfaatkan
produk sebaik mungkin. Nilai signifikansi uji validitas
tersebut kurang dari 0,05 sehingga hasil uji validitas
variabel kepercayaan menunjukkan hasil uji yang valid.
Hal ini menunjukkan semua item pertanyaan yang ada
pada variabel kepercayaan sudah teruji validitasnya. Hasil
uji validitas variabel komitmen dapat dilihat pada tabel 3.3.

Tabel 3.3 Uji Instrumen Penelitian Variabel Komitmen
dengan Uji Korelasi

.| SigQ
No Item Korelasi . Keterangan
tailed)
1 |Merasa senang menjadi 0,875 0,000 Valid
pelanggan toko ini
2 | Toko ini memberikan 0,845 0,000 Valid
pelayanan terbaik untuk
pelanggan
3 |Merasa mendapat 0,853 0,000 Valid
keuntungan bersama
dengan toko ini, begitu
juga sebaliknya
4 |Percaya dengan sistem 0,803 0,000 Valid
pelayanan dan produk
yang ada di toko ini

Berdasarkan Tabel 3.3 dapat diketahui nilai hasil uji
validitas variabel komitmen dengan teknik korelasi product
moment berkisar antara 0,803—0,875 dengan signifikiansi
0,000. Uji validitas 0,803 terdapat pada item kuesioner
percaya dengan sistem pelayanan dan produk yang ada di
toko ini, sedangkan yang paling besar adalah 0,875 terdapat
pada item merasa senang menjadi pelanggan toko ini. Nilai
signifikansi uji validitas tersebut kurang dari 0,05 sehingga
hasil uji validitas variabel komitmen menunjukkan hasil
uji yang valid. Hal ini menunjukkan bahwa semua item
pertanyaan yang ada pada variabel komitmen sudah teruji
validitasnya.
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Tabel 3.4 Uji Instrumen Penelitian Variabel Loyalitas
Pelanggan dengan Uji Korelasi

.| SigQ
No Item Korelasi . Keterangan
tailed)
1 |Berniat merekomendasi- 0,849 0,000 Valid
kan toko ini kepada
orang lain
2 | Merasa tidak ada 0,890 0,000 Valid
keluhan dengan toko ini
3 | Tidak akan mencoba 0,368 0,000 Valid
untuk pindah ke toko
lain
4 | Akan tetap berbelanja di 0,798 0,000 Valid
toko ini, meskipun ada
kenaikan harga

Berdasarkan Tabel 3.4 dapat diketahui bahwa nilai
hasil uji validitas variabel loyalitas pelanggan dengan
teknik korelasi product moment berkisar antara 0,798—
0,890 dengan signifikiansi 0,000. Uji validitas 0,803
terdapat pada item kuesioner tetap berbelanja di toko ini,
meskipun ada kenaikan harga. Sedangkan, yang paling
besar adalah 0,890 terdapat pada item merasa tidak ada
keluhan dengan toko ini. Nilai signifikansi uji validitas
tersebut kurang dari 0,05. Sehingga hasil uji validitas
variabel loyalitas pelanggan menunjukkan hasil uji yang
valid. Hal ini menunjukkan item pertanyaan yang ada pada
variabel loyalitas pelanggan sudah teruji validitasnya.

Hasil uji validitas variabel Islamic Store Brand
Engagement (ISBE) dapat dilihat pada tabel 3.5.

Tabel 3.5 Uji Instrumen Penelitian Variabel Islamic
Store Brand Engagement dengan Uji Korelasi

.| SigQ
No Item Korelasi . Keterangan
tailed)
1 | Saya bersemangat 0,898 0,000 Valid
berbelanja di toko yang
berkesan syariat Islam
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Saya merasa memiliki
energi tambahan
berbelanja di toko yang
berkesan syariat Islam

0,874

0,000

Valid

Saya selalu berpikiran
positif saat berbelanja
di toko yang berkesan
syariat Islam

0,866

0,000

Valid

Pikiran saya fokus pada
toko yang berkesan
bermerek syariat Islam

0,890

0,000

Valid

Dalam berbelanja, saya
memfokuskan perhatian
pada toko-toko yang
berkesan bermerek
syariat Islam

0,890

0,000

Valid

Saya merasa menjadi
lebih asyik berbelanja
pada toko yang berkesan
bermerek syariat Islam

0,889

0,000

Valid

Saya mengerahkan
segala upaya

untuk mendukung
kelangsungan toko yang
berkesan bermerek
syariat Islam

0,889

0,000

Valid

Saya aktif menjalin
hubungan dengan toko
yang berkesan bermerek
syariat Islam

0,882

0,000

Valid

Saya berusaha sekuat
tenaga untuk tampil baik
dalam menyampaikan
pesan untuk berbelanja
di toko yang berkesan
bermerek syariat Islam

0,892

0,000

Valid

10

Saya merasa ikut
memiliki toko bermerek
syariat Islam

0,620

0,000

Valid
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11 | Saya senantiasa 0,906 0,000 Valid
mempromosikan toko
bermerek syariat Islam

12 | Saya memberikan kritik 0,564 0,000 Valid
yang membangun
kepada toko bermerek
syariat Islam

13 | Saya senantiasa membela| 0,674 0,000 Valid
jika terdapat pernyataan
negatif terhadap toko
bermerek syariat Islam

14 |Saya ikut mawas diri 0,582 0,000 Valid
dengan kelemahan yang
dimiliki toko bermerek
syariat Islam

15 | Saya ikut memberi 0,645 0,000 Valid
saran untuk menutupi
kelemahan yang ada
pada toko bermerek
syariat Islam

Berdasarkan tabel 3.5 dapat diketahui bahwa nilai
hasil uji validitas variabel Islamic Store Brand Engagement
dengan teknik korelasi product moment berkisar antara
0,564—0,906 dengan signifikiansi 0,000. Uji validitas
0,564 terdapat pada item kuesioner memberikan kritik
yang membangun kepada toko bermerek syariat Islam,
sedangkan yang paling besar adalah 0,908 terdapat pada
item senantiasa mempromosikan toko bermerek syariat
Islam. Nilai signifikansi uji validitas tersebut kurang dari
0,05 sehingga hasil uji validitas variabel Islamic Store
Brand Engagement menunjukkan hasil uji yang valid. Hal
ini menunjukkan bahwa semua item pertanyaan yang ada
pada variabel Islamic Store Brand Engagement sudah teruji
validitasnya.

Nilai reliabilitas dengan teknik Alfa Cronbach berkisar
antara 0,865 sampai dengan 0,961. Nilai reliabilitas terendah
terdapat pada variabel komitmen, sedangkan yang tertinggi
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adalah sebesar 0,961. Nilai reliabilitas lebih besar dari 0,6
menunjukkan bahwa hasil uji reliabilitas menunjukkan
variabel penelitian sudah teruji reliabilitasnya. Hasil uji
realibitas dengan teknik Alfa Cronbach disajikan pada tabel

3.6.
Tabel 3.6 Hasil Uji Reliabilitas dengan
Teknik Alfa Cronbach
No Variabel Alfa | Keterangan
1 | Kepuasan 0,927 | Reliabel kuat
2 | Kepercayaan 0,954 | Reliabel kuat
3 | Komitmen 0,865 | Reliabel kuat
4 | Loyalitas konsumen 0,874 | Reliabel kuat
5 | Islamic Store Brand Engagement 0,961 | Reliabel kuat

3. Uji Content Validity Islamic Store Brand Engagement

Islamic Store Brand Engagement (ISBE) setelah dihitung
dilanjutkan dengan menilai validitas konten. Straub et al.,
(2004) berpendapat bahwa validitas isi berarti sejauh mana
unsur-unsur yang terkandung dalam alat ukur adalah alat
yang akan digeneralisasi. Proses terstruktur harus dilakukan
untuk memastikan bahwa isi dari kuesioner yang dibuat
sudah sesuai dan relevan untuk penelitian. Proses evaluasi
meliputi penilaian terhadap hubungan antara unsur-unsur dan
penjelasan teoretis dari konstruksi lalu diikuti dengan analisis
untuk menilai sejauh mana instrumen yang mampu mewakili
konstruksi-konstruksi yang dihasilkan (MacKenzie et al, 2011).

Indikator yang digunakan untuk mengukur ISBE
didiskusikan dengan dosen dan praktisi yang ahli di bidang
manajemen pemasaran. Selanjutnya, mereka akan menguji
pembacaan item kuesioner pada responden untuk kontribusi
terkait dengan cara penulisan, penggunaan tata bahasa,
pilihan jawaban responden, dan penampilan fisik kuesioner
yang akan didistribusikan. Kuesioner uji merupakan sarana
analisis kualitatif yang hasilnya akan menjadi dasar peneliti
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untuk meningkatkan teknik penulisan. Setelah indikator ISBE
direvisi, maka akan diuji validitas dan dilakukan analisis
kuantitatif. Hasilnya akan memberikan informasi penting
yang sah dan dapat diandalkan terkait dengan reliabilitas dan
validitasnya.

Uji validitas isi dari penelitian ini menggunakan rasio
konten atau validitas content validity ratio (CVR) yang
dikembangkan oleh Lawshe (1975). Dalam pendekatan ini, para
ahli diminta untuk menunjukkan elemen skala pengukuran
sebagai bentuk operasionalisasi pembangunan teori. Komentar
dari para ahli ini digunakan untuk menghitung CVR setiap
elemen dari instrumen penelitian. Para ahli juga memeriksa
setiap item pada alat ukur untuk menghitung nilai CVR.

Scoring memiliki tiga alternatif, yaitu relevan, kurang
relevan, dan tidak relevan ke daerah yang diukur. Nilai
CVR pada setiap elemen antara 1 dan -1. Skor yang tinggi
menunjukkan validitas isi yang lebih tinggi dari elemen.
Sebuah elemen yang menunjukkan nilai o berarti setengah
dari para ahli mengevaluasi item sebagai item relevan dengan
daerah yang diukur. Setiap nilai positif menunjukkan bahwa
lebih dari setengah dari para ahli memberikan penilaian
yang relevan, apa yang baik untuk terlibat dalam mengukur
instrumen. Item yang memiliki CVR sangat rendah tidak akan
dimasukkan dalam instrumen tes. Elemen yang memiliki nilai
yang lebih rendah terkait dengan nilai CVR menunjukkan
bahwa komponen yang dimaksud bukan rentang pengukuran.

Akurasi dapat dicapai jika validitas isi didefinisikan dengan
baik dan instrumen pengukuran elemen diukur dengan
benar. Para ahli menggunakan definisi rentang pengukuran
sebagai dasar untuk menilai sejauh mana tingkat elemen
merupakan daerah yang bersangkutan. CVR dihitung dengan
menggunakan rumus berikut.

CVR = (Ne - N/2)/(N/2)
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Dimana :
CVR = Rasio Validitas Isi

Ne = Jumlah ahli yang memberikan penilaian 3 (relevan/
penting)
N = Jumlah semua ahli

Tabel di bawah ini merupakan tabel standar untuk
mengukur skor minimal CVR tergantung pada jumlah panelis
ahli yang digunakan dalam perhitungan. Berdasarkan nilai
tersebut dapat diambil kesimpulan jika konstruksi tersebut
valid.

Tabel 3.7 Skor CVR Minimum sesuai dengan Jumlah Ahli

Jumlah Ahli Skor CVR Minimal
5 0,99
6 0,99
7 0,99
8 0,75
9 0,78
10 0,62
11 0,59
12 0,56
13 0,54
14 0,51
15 0,49

20 0,42
25 0,37
30 0,33
35 0,31
40 0,29

Sumber: Lawshe (1975)

Adapun indikator ISBE berdasarkan telaah teori adalah
bersemangat berbelanja di toko yang berkesan syariat Islam
(IE1), merasa memiliki energi tambahan berbelanja di toko
yang berkesan syariat (IE2), selalu berpikiran positif saat
berbelanja di toko yang berkesan syariat Islam (IE3), pikiran

80 - Dr. H. ChandraWarsito, ST.P, S.E., M.Si.



fokus pada toko yang berkesan bermerek syariat Islam (IE4),
dalam berbelanja, memfokuskan perhatian pada toko-toko yang
berkesan bermerek syariat Islam (IE5), merasa menjadi lebih
asyik berbelanja pada toko yang berkesan bermerek syariat
Islam (IE6), mengerahkan segala upaya untuk mendukung
kelangsungan toko yang berkesan bermerek syariat Islam (IE7),
aktif menjalin hubungan dengan toko yang berkesan bermerek
syariat Islam (IE8), berusaha sekuat tenaga untuk tampil baik
dalam menyampaikan pesan untuk berbelanja di toko yang
berkesan bermerek syariat Islam (IEg), merasa ikut memiliki
toko bermerek syariat Islam (IE10), senantiasa mempromosikan
toko bermerek syariat Islam (IE11), memberikan kritik yang
membangun kepada toko bermerek syariat Islam (IE12),
senantiasa membela jika terdapat pernyataan negatif terhadap
toko bermerek syariat Islam (IE13), ikut mawas diri dengan
kelemahan yang dimiliki toko bermerek syariat Islam (IE14),
dan ikut memberi saran untuk menutupi kelemahan yang ada
pada toko bermerek syariat Islam (IE15).

Berdasarkan pengisian kuisioner oleh 20 responden yang
terdiri atas para ahli di bidang pemasaran, diperoleh nilai CVR
untuk variabel ISBE seperti pada tabel 3.8..

Tabel 3.8 Validitas Isi Variabel Islamic Store Brand

Engagement
No. Indikator Nilai CVR Keterangan
1 IE1 0,8 Valid
2 IE2 0,8 Valid
3 IE3 0,6 Valid
4 IE4 0,6 Valid
5 IE5 0,7 Valid
6 IE6 0,8 Valid
7 IE7 0,8 Valid
8 IE8 0,9 Valid
9 IEg 0,9 Valid
10 IE10 0,8 Valid
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11 TE11 0,7 Valid
12 IE12 0,7 Valid
13 IE13 0,7 Valid
14 IE14 0,7 Valid
15 IF15 0,7 Valid

Berdasarkan hasil uji validitas isi di atas dapat disimpulkan
bahwa semua indikator yang digunakan untuk mengukur
variabel Islamic Store Brand Engagement (ISBE) adalah valid
dan dapat digunakan.

4. Analisis Exploratory Factor Analysis (EFA)
Tahapan exploratory factor analysis (EFA) adalah

7

Evaluasi data untuk EFA ]

v

Metode faktor ekstraksi ]

f i Metode seleksi Interpretasi dan
Metode faktor retensi . .
L rotasi pemberian label

Gambar 3.3 Uji Exploratory Factor Analysis (EFA)

\.

r

Tujuan analisis exploratory factor analysis adalah (a)
mengurangi jumlah faktor (variabel), (b) uji multikolinearitas
antar faktor yang berkorelasi, (c) menguji unidimensionalitas
evaluasi konstruk dan deteksi, (d) mengevaluasi validitas
konstruk dalam survei, (¢) memeriksa faktor (variabel)
hubungan atau struktur, (f) mengembangkan konstruksi
teoretis, dan (g) membuktikan teori yang diajukan (Taherdoost
et al,, 2014).

Penelitian ini terdapat pengembangan konstruksi teoretis,
yaitu konstruk Islamic Store Brand Engagement sehingga
menggunakan exploratory factor analysis untuk mengetahui
faktor pembentuk variabel Islamic Store Brand Engagement.
Pengujian exploratory factor analysis juga ada uji Kaiser-
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Meyer-Olkin (KMO). Syarat yang ditentukan adalah nilai KMO
lebih besar dari o,5 (Hair et al., 2019).

Hasil Uji Exploratory Factor Analysis

Exploratory factor analysis digunakan untuk
mengelompokkan indikator sebuah variabel berdasarkan
kesamaan persepsi yang ada dalam variabel baru yang sedang
diteliti. Teknik yang digunakan dalam exploratory factor
analysis adalah based on eigenvalue sehingga faktor-faktor
yang terbentuk berdasarkan eigenvalue, bukan berdasarkan
keinginan peneliti. Penelitian ini meneliti variabel baru, yaitu
ISBE. Beberapa item kuesioner yang digunakan sebagai berikut.
a. Bersemangat berbelanja di toko yang berkesan syariat

Islam (IE1)

b. Merasa memiliki energi tambahan berbelanja di toko yang
berkesan syariat (IE2)

c. Selalu berpikiran positif saat berbelanja di toko yang
berkesan syariat Islam (IE3)

d. Pikiran fokus pada toko yang berkesan bermerek syariat
Islam (IE4)

e. Dalam berbelanja, memfokuskan perhatian pada toko-toko
yang berkesan bermerek syariat Islam (IE5)

f.  Merasa menjadi lebih asyik berbelanja pada toko yang
berkesan bermerek syariat Islam (IE6)

g. Mengerahkan segala upaya untuk mendukung
kelangsungan toko yang berkesan bermerek syariat Islam
(IE7)

h. Aktif menjalin hubungan dengan toko yang berkesan
bermerek syariat Islam (IE8)

i. Berusaha sekuat tenaga untuk tampil baik dalam
menyampaikan pesan untuk berbelanja di toko yang
berkesan bermerek syariat Islam (IE9)

j- Merasa ikut memiliki toko bermerek syariat Islam (IE10)
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k. Senantiasa mempromosikan toko bermerek syariat Islam
(IE11)

l.  Memberikan kritik yang membangun kepada toko
bermerek syariat Islam (IE12)

m. Senantiasa membela jika terdapat pernyataan negatif
terhadap toko bermerek syariat Islam (IE13)

n. Ikut mawas diri dengan kelemahan yang dimiliki toko
bermerek syariat Islam (IE14)

o. Ikut memberi saran untuk menutupi kelemahan yang ada
pada toko bermerek syariat Islam (IE15)

Item kuesioner yang ada dalam variabel baru, Islamic
Store Brand Engagement, perlu diuji dengan exploratory factor
analysis. Hasil uji exploratory factor analysis dapat dilihat pada
tabel 3.9.

Tabel 3.9 Hasil Uji Exploratory Factor Analysis
Variabel Islamic Store Brand Engagement

Item variabel Islamic Store Brand Komponen 1 | Komponen 2
Engagement
1E3 0,899 0,202
IE2 0,893 0,223
1IE8 0,888 0,246
1E11 0,874 0,313
IE1 0,871 0,306
IE6 0,867 0,296
[Eg 0,838 0,346
IE4 0,336 0,344
IE5 0,823 0,367
IE7 0,820 0,376
[E14 0,136 0,874
IE13 0,328 0,738
IE15 0,309 0,726
1E12 0,218 0,703
IE10 0,311 0,653
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Berdasarkan Tabel 3.9 dapat diketahui bahwa hasil uji

exploratory factor analysis variabel Islamic Store Brand

Engagement menghasilkan dua kelompok yang berbeda.

Komponen pertama adalah kelompok yang paling kuat

menjelaskan variabel Islamic Store Brand Engagement.

Komponen tersebut adalah:

a.

Selalu berpikiran positif saat berbelanja di toko yang
berkesan syariat Islam

Merasa memiliki energi tambahan berbelanja di toko yang
berkesan syariat Islam

Aktif menjalin hubungan dengan toko yang berkesan
bermerek syariat Islam

Senantiasa mempromosikan toko bermerek syariat Islam

Bersemangat berbelanja di toko yang berkesan syariat
Islam

Merasa menjadi lebih asyik berbelanja pada toko yang
berkesan bermerek syariat Islam

Berusaha sekuat tenaga untuk tampil baik dalam
menyampaikan pesan untuk berbelanja di toko yang
berkesan bermerek syariat Islam

Pikiran fokus pada toko yang berkesan bermerek syariat
Islam

Dalam berbelanja, memfokuskan perhatian pada toko-toko
yang berkesan bermerek syariat Islam

Mengerahkan segala upaya untuk mendukung kelangsungan

toko yang berkesan bermerek syariat Islam

Berdasarkan hasil uji exploratory factor analysis, item

kuesioner yang digunakan untuk mengukur variabel Islamic

Store Brand Engagement dari lima belas item sisa sepuluh item.

Hasil analisis faktor dapat diketahui dengan melihat hasil uji

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. Hasil uji
tersebut dapat dilihat pada tabel 3.10.
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Tabel 3.10 Kaiser-Meyer-Olkin Measure

of Sampling Adequacy
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,944
Approx. Chi-Square 914,621
Bartlett’s Test of Sphericity Df 105
Sig. ,000

Tabel 3.10 memberikan informasi bahwa nilai Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy sebesar 0,944.
Nilai tersebut lebih besar dari o,5. Artinya, hasil analisis
faktor ini dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut, yaitu
membentuk indikator pembentuk variabel Islamic Store Brand
Engagement.

Tabel 3.11 Nilai Koefisien Determinasi
Exploratory Factor Analysis Variabel Islamic
Store Brand Engagement

N Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues .
Compo- Loadings
nent % of |Cumulative % of | Cumulative
Total ; Total .
Variance % Variance %
1 9,818| 65,452 65,452| 7785| 51,898 51,898
2 1,668 11,123 76,576 | 3,702| 24,678 76,576

Nilai rotation sums of squared loadings sebesar 76,576
persen. Nilai tersebut terdistribusi pada komponen 1 sebesar
51,898, sedangkan pada komponen 2 sebesar 24,678. Hal ini
menjelaskan bahwa komponen 1 memberikan penjelasan
variasi dalam persentase yang lebih besar. Artinya, komponen
1 memberikan variasi keragaman yang lebih besar dari pada
komponen 2. Sehingga, komponen 1 sebagai indikator untuk
mengukur variabel Islamic Store Brand Engagement.

6. Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas menggunakan Confirmatory Factor Analysis
(CFA) dengan program AMOS 22. Dengan pendekatan ini, suatu
butir pengukuran dikatakan valid apabila hubungan antara
konstruk laten dan butir yang digunakan untuk mengukur
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tersebut mempunyai critical ratio (CR atau t-hitung) yang lebih
besar atau sama dengan nilai t-tabel (Ferdinand, 2005).

a. Validitas konvergen

Validitas konvergen digunakan untuk menguji korelasi

antara item yang digunakan dalam penelitian dengan

konstruk. Validitas konvergen ditentukan dari hasil analisis

faktor konfirmasi (Cunningham et al., 2001), yaitu nilai

factor loading.

b. Validitas diskriminan

Validitas diskriminan digunakan untuk membedakan

satu konstruk dengan konstruk yang lain dalam model

penelitian. Prosedur yang digunakan untuk uji validitas

diskriminan sebagai berikut.

1)

Perbandingan koefisien korelasi

Perbandingan dilakukan dengan membandingkan
indikator suatu konstruk dengan koefisien korelasi
indikator tersebut dengan konstruk lainnya. Jika
korelasi indikator konstruk memiliki nilai lebih tinggi
dibandingkan dengan korelasi indikator terhadap
konstruk lain, maka dapat diartikan penyusun
konstruk memiliki validitas diskriminan yang tinggi.

Menguji Average Variance Extracted (AVE)

AVE digunakan untuk memastikan setiap
konstruk memberikan varian yang lebih besar
daripada dengan konstruk laten lainnya dalam model
penelitian. Validitas diskriminan dikatakan memiliki
nilai baik berdasarkan rule of thumb jika nilai akar
dari AVE konstruk individual lebih besar dibandingkan
dengan nilai korelasi antarkonstruk dengan konstruk
lain dalam model. Nilai AVE juga harus lebih besar
daripada nilai yang direkomendasikan, yaitu o,5.
AVE loading lebih besar dari 0,5 menunjukkan bahwa
nilai konstruk paling sedikit 50 persen dari ukuran
variance. AVE dapat dihitung apabila terlebih dahulu
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menghitung variance extracted (Suliyanto, 2011).
Rumus yang digunakan sebagai berikut.

Y Std. loading2
Y. Std.loading” +€.j

variance extract =

Keterangan:

Standard loading diperoleh dari standardized
loading untuk tiap-tiap indikator yang didapat dari
perhitungan confirmatory factor analysis.
€.j adalah measurement error dari tiap-tiap indikator
(1-Std.loading)2
3) Hasil uji

ISBE terlebih dahulu diuji dengan exploratory
factor analysis. Kemudian, dilakukan uji confirmatory
factor analysis dengan teknik structural equation
modelling. Hasil ujinya dapat dilihat pada Tabel 3.12
dan Gambar 3.4.

Tabel 3.12 Uji Confirmatory Factor Analysis
dengan Teknik Structural Equation Modelling

. . Estimate Standard S.E. C.R. P
Variabel Indikator
Est
IE1 <--- ISBE 1 0,915
IE2 <--- ISBE 1,134 0,009 0,095 11,896 0,000
IE3 <--- ISBE 1,133 0,905 0,096 11,765 0,000
IE4 <--- ISBE 1,153 0,892 0,103 11,248 0,000
IE5 <--- ISBE 1,123 0,884 0,102 10,99 0,000
IE6 <--- ISBE 1,172 0,007 0,099 11,803 0,000
IE7 <--- ISBE 1,203 0,886 0,109 11,039 0,000
IE8 <--- ISBE 1,134 0,009 0,095 11,891 0,000
IEg <--- ISBE 1,072 0,894 0,095 11,33 0,000
IE11 <--- ISBE | 1,207 0,923 0,097 12,409 0,000

Berdasarkan Tabel 3.12 dapat diketahui bahwa
sepuluh item digunakan setelah melakukan uji
confirmatory factor analysis variabel Islamic Store
Brand Engagement. Confirmatory factor analysis
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dilakukan dalam model reflektif, yaitu jika seorang
konsumen memiliki Islamic Store Brand Engagement,
maka konsumen akan berperilaku atau memiliki
persepsi sebagai berikut.

a) Selalu berpikiran positif saat berbelanja di toko
yang berkesan syariat Islam

b) Merasa memiliki energi tambahan berbelanja di
toko yang berkesan syariat Islam

¢ Aktif menjalin hubungan dengan toko yang
berkesan bermerek syariat Islam

d) Senantiasa mempromosikan toko bermerek
syariat Islam

e) Bersemangat berbelanja di toko yang berkesan
syariat Islam

f) Merasa menjadi lebih asyik berbelanja pada toko
yang berkesan bermerek syariat Islam

g) Berusaha sekuat tenaga untuk tampil baik dalam
menyampaikan pesan untuk berbelanja di toko
yang berkesan bermerek syariat Islam

h) Pikiran fokus pada toko yang berkesan bermerek
syariat Islam

i) Dalam berbelanja, memfokuskan perhatian pada
toko-toko yang berkesan bermerek syariat Islam

j) Mengerahkan segala upaya untuk mendukung
kelangsungan toko yang berkesan bermerek
syariat Islam
Pelanggan akan berperilaku atau memiliki

persepsi di atas. Artinya, Islamic Store Brand

Engagement memengaruhi perilaku. Nilai signifikansi

kurang dari 0,05 menunjukkan bahwa Islamic Store

Brand Engagement berpengaruh signifikan terhadap

pikiran positif saat berbelanja di toko yang berkesan

syariat Islam, merasa memiliki energi tambahan

berbelanja di toko yang berkesan syariat, aktif menjalin

hubungan dengan toko yang berkesan bermerek syariat
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Islam, senantiasa mempromosikan toko bermerek
syariat Islam, bersemangat berbelanja di toko yang
berkesan syariat Islam, merasa menjadi lebih asyik
berbelanja pada toko yang berkesan bermerek syariat
Islam, berusaha sekuat tenaga untuk tampil baik dalam
menyampaikan pesan untuk berbelanja di toko yang
berkesan bermerek syariat Islam, pikiran fokus pada
toko yang berkesan bermerek syariat Islam, dalam
berbelanja memfokuskan perhatian pada toko-toko yang
berkesan bermerek syariat Islam serta mengerahkan
segala upaya untuk mendukung kelangsungan toko
yang berkesan bermerek syariat Islam.

Goodness Of Fit Index
Chi Square =42,716
Probability = ,173

Cmin/df = 1,220
RMSEA = 061
GFI = ,870
AGFl = ,796
CFl = ,990
TLI = 987

Gambar 3.4 Confirmatory Factor Analysis
Variabel Islamic Store Brand Engagement

Berdasarkan Gambar 3.4 diketahui bahwa nilai
goodness of fit index dengan probability sebesar 0,173
berarti tidak ada perbedaan antara nilai prediksi dan
residu ISBE terhadap indikatornya. Nilai probability
lebih besar dari 0,05 berarti model adalah fit dilihat
dari nilai probability-nya. Nilai Cmin/df kurang dari
2, nilai RMSEA kurang dari 0,08, nilai CFI dan TLI
lebih dari 0,95. Artinya model dalam kondisi fit dilihat
dari Cmin/df, RMSEA, CFI dan TLI. Nilai GFI dan AGFI
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kurang dari 0,9 menunjukkan bahwa model dalam
keadaan marginal dilihat dari GFI dan AGFL

Variabel ISBE dihitung menggunakan confirmatory
factor analysis. Kemudian, dihitung menggunakan
composite reliability dan discriminant validity. Hasil
perhitungannya disajikan pada tabel 3.13.

Tabel 3.13 Hasil Perhitungan Composite
Reliability dan Discriminant Validity

Standar

Indikator Loading Measurement Composite Variance Discriminant
SL SL? error (ej) =(1-SL?) Reliability Extracted (AVE)  Validity

1El 0915 0,837 0,163 (ZSLY/((ZSL)*+ej)

1E2 0,909 0,826 0,174

1E3 0,905 0,819 0,181

1E4 0,892 0,796 0,204

IES 0,884 0,781 0,219

1E6 0,907 0,823 0,177

1E7 0,886 0,785 0215

1E8 0,909 0,826 0,174

1E9 0,894 0,799 0,201

IE11 0923 + 0852+ 0,148 + ESL2/(ZSL*+Xej) AVE
9,024 8,145 1,855 0978 03814 0,902

Tabel 3.13 menunjukkan bahwa nilai standar
loading lebih besar dari 0,7. Artinya, nilai tersebut
menunjukkan pengaruh ISBE terhadap indikatornya
secara kuat atau memenuhi syarat convergen validity.
Nilai composite reliability lebih besar dari 0,7 yang
berati variabel Islamic Store Brand Engagement
memiliki composite reliability yang kuat. Selanjutnya,
nilai AVE lebih besar dari 0,5 (dengan akar AVE 0,902)
menunjukkan bahwa Islamic Store Brand Engagement
memiliki discriminant validity tinggi atau indikator
yang menyusun variabel ISBE memiliki nilai loading
berbeda daripada variabel lain.

7. Structural Equation Modelling (SEM)

Berdasarkan model penelitian yang dibangun, maka teknik

analisis data menggunakan SEM (Structural Equation Model)
dengan bantuan program AMOS 22 untuk menguji model dan
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hipotesis yang digunakan. Menurut Ferdinad (2005) langkah

yang diperlukan untuk menguji SEM sebagai berikut.

a. Pengembangan model berbasis teori dilakukan dengan
serangkaian eksplorasi ilmiah melalui telaah pustaka untuk
mendapatkan justifikasi teoretis yang akan dikembangkan.

b. Pengembangan alur, tahapan ini untuk melihat kausalitas
hubungan yang akan diuji yang ditunjukkan dengan
diagram alur.

o] 2 =0

[El<—@

Sf y =

B e

o O (76

@- 1 B S

@ ! - - 1SBE = &

Q[ B e

@- =8

—@
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Gambar 3.5 Model Struktural

Model struktural memperlihatkan variabel eksogen
kepuasan pelanggan memengaruhi variabel Islamic Store
Brand Engagement, kepercayaan, komitmen, dan loyalitas
pelanggan. Selanjutnya, variabel endogen loyalitas pelanggan
dipengaruhi oleh variabel kepuasan pelanggan, Islamic Store
Brand Engagement, kepercayaan, dan komitmen.

a. Mengonversi diagram alur dalam persamaan
mengonversikan spesifikasi model ke dalam rangkaian
persamaan struktural dan persamaan spesifikasi model
pengukuran.
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1)

2)

Persamaan struktural

a) Model 1

ISBE = B Kepercayaan + 8, Kepuasan pelanggan +,B3
Komitmen + Z,

b) Model 2
Loyalitas = 8 Kepercayaan + 8, Kepuasan pelanggan
+ /33 Komitmen + ﬁ4 ISBE + Z,

Persamaan spesifikasi model pengukuran.
a) Variabel kepuasan pelanggan
S, = A, Kepuasan pelanggan + A,
S, = A, Kepuasan pelanggan + A_
S, = A, Kepuasan pelanggan + A,
S, = A, Kepuasan pelanggan + A,
S, = )\5 Kepuasan pelanggan + AS
b) Variabel kepercayaan
T = A, Kepercayaan + A,
T,= A Kepercayaan + A,
T = A, Kepercayaan + A,
T, = A, Kepercayaan + A,
T = A Kepercayaan + A _
T, = A, Kepercayaan + A |
T = A, Kepercayaan + A
T,= A, Kepercayaan + A _
T, = A,, Kepercayaan + A |
¢) Variabel komitmen
C = )\.15 Komitmen + )\15
C,= A, Komitmen + A
C.= A_Komitmen + A
3 17 17
C = A Komitmen + A
4 18 18

d) Variabel Islamic Store Brand Engagement (ISBE)
IE, = A ISBE + A

IE, =) ISBE + A
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IE, = A, ISBE + 1
IE, = A, ISBE + A
IE, = A _ISBE + A
5 23 23
IE, = A ISBE + A
24 24
IE. =X _ISBE + A
7 25 25
IE, = A ISBE + A
IE =A_ISBE + A
9 27 27
IE, = A, ISBE + A
e) Variabel loyalitas pelanggan
L = A Loyalitas + A
1 34 34
L= A_ Loyalitas + A
2 35 35
L = )\36 Loyalitas + )\3 .
L = A_Loyalitas + A
4 37 37
b. Pemilihan matrik input dan teknik estimasi model yang
dibangun. Pada tahap ini, matrik input yang digunakan
adalah matrik covarian karena memiliki keunggulan
dalam penyajian perbandingan yang valid antara populasi

yang berbeda. Teknik estimasi yang digunakan adalah
teknik maximum likelihood estimation.

c. Evaluasi goodness-of-fit. Tahapan ini menguji asumsi

(SEM)

1) Kecukupan sampel, sampel yang harus dipenuhi
dalam pemodelan minimum, yaitu berjumlah lima
kali jumlah estimated parameter dan dapat diterima
jika ukuran rasio 10:1

2) Normalitas, nilai statistik untuk menguji normalitas
disebut Z value (critical ratio pada output AMOS) dari
ukuran skewness dan kurtosis sebaran data. Nilai
krisis dapat ditentukan berdasarkan tingkat signifikan
1 % (two tailed), yaitu sebesar + 2,58

d. Outlier adalah data yang memiliki karakteristik unik
sehingga tampak sangat berbeda dari observasi lain dan
muncul dengan nilai ekstrim, baik untuk variabel tungggal
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maupun kombinasi. Dalam analisis multivariat, adanya
outlier dapat diuji dengan chi square (x*) terhadap nilai
mahalanobis distance squared pada tingkat signifikasi
0,001 dengan derajat kebebasan sejumlah konstruk yang
digunakan dalam penelitian. Jika terdapat observasi yang
mempunyai nilai mahalanobis distace square yang lebih
besar dari chi-square, maka observasi tersebut dikeluarkan
dari analisis.

Evaluasi kinerja Goodness-of-Fit dilakukan dengan analisis
SEM menggunakan fit index untuk mengukur derajat
kesesuaian antara model dan data yang tersaji. Berikut
disajikan tabel 3.14 Index goodness-of-fit.

Tabel 3.14 Index Goodness-of-Fit

No Goodness of Fit Index Nilai Kesesuaian
1 [Chi-Square (¥?) < 504,68

2 | Probability = 0,05

3 [CMIN/DF < 2,00

4 |GFI 0,90 <GFI <1

5 |AGFI 0,90 < AGFI < 1

6 |TLI 0,95 =<TLI<1

7 | CFI 0,05 <CFl <1

8 |RMSEA 0,3 < RMSEA < 0,08
9 |NFI >0,9 < 1

10 | PNFI >0,5< 1

11 | PGFI >0,5< 1

Sumber : (Ferdinand, 2005).

8. Uji Hipotesis

Pegujian hipotesis dilakukan dengan tahapan sebagai

berikut.

a.

Menentukan H, dan Ha

H, :b <o Variabel mediator tidak berpengaruh terhadap
hubungan antara variabel eksogen dan endogen

H :b>o0 Variabel mediator berpengaruh terhadap
hubungan antara variabel eksogen dan endogen
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b. Menentukan tingkat keyakinan

Tingkat keyakinan yang digunakan dalam penelitian
ini adalah 95 persen, atau alfa () 5 persen.

c. Menentukan data yang akan dianalisis

Data yang dianalisis adalah data yang diperoleh dari
responden sebanyak 375 responden yang merupakan
pelanggan toko bermerek Islami.

d. Menentukan kriteria penolakan H_
H_diterima jika p = 0,05 pada tingkat keyakinan 95 persen.
H_ ditolak jika p < 0,05 pada tingkat keyakinan 95 persen.

9. Uji Mediasi dengan Sobel t test

Buku ini membahas mediasi yang tertuang dalam hipotesis
penelitian ke delapan. Pengujian hipotesis delapan (H8 a,b,c)
dilakukan dengan uji mediasi Sobel t test (Ghozali, 2005). Uji
Sobel dilakukan dengan menguji kekuatan pengaruh tidak
langsung X ke Y lewat M.

a. Pengaruh tidak langsung variabel X ke variabel Y melalui
variabel M dihitung dengan cara mengalikan jalur X — M
(@) dengan jalur M — Y (b) atau ab.

b. Jadi koefisien jalur ab = (c - ¢’), dimana c adalah pengaruh
langsung variabel X terhadap variabel Y tanpa mengontrol
variabel M, sedangkan ¢’ adalah koefisien pengaruh
variabel X terhadap variabel Y setelah mengontrol variabel
M.

c. Standar error koefisien a dan b ditulis dengan s dan s dan
besarnya standar error pengaruh tidak langsung (indirect
effect) adalah s yang dihitung dengan rumus di bawah ini

sab=Ib’sa* +a’sb’ +sa’sh’
Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung,

maka perlu menghitung nilai t dari koefisien ab dengan
rumus sebagai berikut.

96 - Dr. H. Chandra Warsito, ST.P, S.E., M.Si.



ab
sab

=

Penentuan kriteria penerimaan/penolakan Ho
H_ ditolak jika sig < 0,05

H_ diterima jika sig = 0,05

H_ ditolak/diterima

Kesimpulan

Jika H_ditolak, maka hipotesis penelitian terbukti.
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IV

PENGARUH SIGNIFIKAN PELANGGAN
TERHADAP ISLAMIC STORE BRAND
ENGAGEMENT

A. Hasil Survei

1.

Deskripsi Responden

Deskripsi responden berdasarkan tingkat pendidikan dapat
dilihat pada tabel 4.1.

Tabel 4.1 Deskripsi Responden Berdasarkan

Tingkat Pendidikan
No Pendidikan Frekuensi Persentase
1 |SD-SMP 1 0,27
2 |SMA/SMK/SLTA 72 19,20
3 |Diploma 6 1,60
4 |S1 121 32,27
5 |S2 133 35,47
6 |S3 42 11,20
Jumlah 375 100,00

Berdasarkan Tabel 4.1 diketahui bahwa sebagian besar
responden berpendidikan S-2 sebanyak 133 atau 35,47 persen,
responden dengan tingkat pendidikan S-1 sebanyak 121 atau
32, 27 persen, berpendidikan S-3 sebanyak 42 atau 11,20
persen. Kemudian, sebagian kecil lainnya adalah pendidikan
sampai dengan SMP sebanyak 1 responden atau 0,27 persen.
Hal ini menunjukkan bahwa masyarakat yang berkunjung
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ke toko berkarakter Islami adalah masyarakat dari berbagai
macam tingkat pendidikan dengan sebagian besar responden
berpendidikan tinggi.

Responden berpendidikan S2 sebanyak 35,47 persen. Hal
tersebut terjadi karena kuesioner yang disajikan dengan google
form disebarkan melalui grup Whatsapp. Grup Whatsapp
tersebut merupakan grup yang sebagian besar bekerja sebagai
dosen berpendidikan S-2. Hal ini dapat diasumsikan bahwa ada
kecenderungan tingkat pendidikan terkait dengan kesediaan
berbelanja di toko Islami. Mereka beranggapan bahwa berbelanja
di toko Islami akan langsung mendapatkan barang yang
diinginkan, yaitu barang barang berciri Islami. Jika berbelanja
di toko tidak Islami, maka akan membutuhkan waktu lebih
lama untuk mencari karena tata letaknya dibedakan dengan
barang-barang yang bersifat umum atau tidak Islami.

Deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin dapat
dilihat pada tabel 4.2.

Tabel 4.2 Deskripsi Responden berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-laki 176 46,93
2 | Perempuan 199 53,07
Jumlah 375 100,00

Tabel 4.2 diketahui bahwa jumlah responden perempuan
lebih banyak daripada responden laki-laki. Responden
perempuan sebanyak 199 atau 53,07 persen, sedangkan
responden laki-laki sebanyak 176 atau 46,93 persen. Adanya
komposisi laki-laki dan perempuan dalam daftar responden
penelitian menunjukkan bahwa konsumen laki-laki dan
perempuan memiliki kebutuhan yang dapat dipenuhi dengan
berbelanja di toko berkarakter Islami. Responden perempuan
lebih banyak berkunjung ke toko berkarakter Islami karena
kebutuhan untuk muslimah lebih banyak didapatkan di toko-
toko berkarakter Islami.
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Deskripsi responden berdasarkan umur dapat dilihat pada
tabel 4.3. Berdasarkan Tabel 4.3 diketahui bahwa deskripsi
responden berdasarkan umur, sebagian besar adalah responden
dengan umur 33 sampai dengan 47 tahun atau 51,73 persen.
Responden dengan usia 18 sampai dengan 32 tahun sebanyak
130 atau 34,67 persen. Kemudian, responden dengan usia 63
sampai dengan 78 tahun sebanyak 5 atau 1,33 persen.

Tabel 4.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Umur

No Umur Frekuensi Persentase
1 [18—32 tahun 130 34,67
2 |33—47 tahun 194 51,73
3 |48—62 tahun 46 12,27
4 |63—78 tahun 5 1,33
Jumlah 375 100,00

Responden dengan berbagai tingkatan usia menunjukkan
bahwa toko yang berkarakter Islam atau toko bermerek Islami
dikunjungi kelompok pembeli dari berbagai tingkatan usia.
Sebagian besar pengunjung berumur 33 sampai 47 tahun
dan 18 sampai dengan 32 tahun. Sebagian besar responden
berusia lebih dari 33 tahun pada umumnya berbelanja untuk
memenuhi kebutuhan pribadi dan kebutuhan keluarga.

Deskripsi responden berdasarkan sumber informasi dapat
dilihat pada Tabel 4.4. Berdasarkan Tabel 4.4 diketahui bahwa
terdapat beberapa sumber informasi untuk mengetahui jumlah
responden yang berbelanja di toko bermerek Islami. Sumber
informasi tersebut berjumlah sebelas. Sebagian besar responden
yang berbelanja di toko bermerek Islami memperoleh informasi
dari teman atau sahabat sebanyak 170 atau 45,33 persen, dari
media sosial sebanyak 92 atau 24,53 persen, dari keluarga
sebanyak 52 atau 13, 87 persen, dan dari internet sebanyak 22
atau 5,87 persen.
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Tabel 4.4 Deskripsi Responden
Berdasarkan Sumber Informasi

No Sumber Informasi Frekuensi Persentase
1 |Brosur/Leaflet 10 2,67
2 |Iklan TV 3 0,80
3 |Internet 22 5,87
4 |Kajian 1 0,27
5 |Keluarga 52 13,87
6 |Lewat 16 4,27
7 | Media cetak (koran, majalah) 7 1,87
8 | Media Sosial 92 24,53
9 |Semua Media 1 0,27

10 | Tahu sendiri 1 0,27
11 | Teman/sahabat 170 45,33

Jumlah 375 100,00

Sumber informasi dari teman/sahabat jumlahnya
paling banyak. Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi
antarkonsumen sangat penting untuk menyebarkan informasi
keberadaan toko bermerek Islami. Oleh karena itu, setiap
perusahaan perlu menjaga kepuasan konsumen agar konsumen
tersebut mau menyebarkan informasi positif kapada orang lain
yang berpotensi menjadi konsumen loyal. Sumber informasi
dari teman/sahabat menempati jumlah paling banyak juga
disebabkan oleh toko bermerek Islami tidak gencar dalam
beriklan melalui media cetak atau media elektronik sehingga
konsumen lebih banyak mengetahui informasi dari teman/
sahabatnya.

Deskripsi responden berdasarkan profesi dapat dilihat
pada Tabel 4.5. Berdasarkan Tabel 4.5 diketahui bahwa
responden pegawai negeri sipil sebanyak 144 atau 38,40 persen.
Responden pelajar atau mahasiswa sebanyak 81 atau 21,60
persen. Selanjutnya, responden pegawai swasta sebanyak 79
atau 21,07 persen. Responden wirausaha sebanyak 28 atau 7,47
persen.
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Tabel 4.5 Deskripsi Responden Berdasarkan Profesi

No Profesi Frekuensi Persentase
1 |Pegawai swasta 79 21,07
2 |Wirausaha 28 7,47
3 |Dosen 23 6,13
4 |Pegawai Negeri Sipil 144 38,40
5 |Guru 7 1,87
6 |Pensiunan 2 0,53
7 | TNI/POLRI 4 1,07
8 |IRT 7 1,87
9 |Pelajar/Mahasiswa 81 21,60

Jumlah 375 100,00

Responden terdiri atas berbagai macam latar belakang
profesi. Hal ini menunjukkan bahwa pengunjung toko bermerek
Islami berasal dari berbagai macam latar belakang profesi,
yaitu pegawai swasta, wirausaha, dosen, pegawai negeri sipil
(PNS), guru, pensiunan, TNI/Polri, ibu rumah tangga, dan
pelajar atau mahasiswa. Mayoritas responden adalah pegawai
negeri sipil karena berada dalam satu grup Whatsapp dengan
peneliti.

Informasi profesi responden juga menunjukkan bahwa
toko bermerek Islami menjadi salah satu favorit bagi PNS
untuk di kunjungi dan berbelanja sesuai dengan kebutuhan
mereka. Responden pelajar dan mahasiswa juga berkunjung
ke toko bermerek Islami. Artinya, potensi masa depan toko
akan baik ketika memiliki banyak konsumen muda yang loyal
sehingga akan menjadi responden dalam waktu yang lama
sampai mereka tua. Demikian juga dengan pegawai swasta,
wirausaha, dan dosen merupakan konsumen potensial bagi
toko berkarakter Islami.

Deskripsi persepsi terhadap toko dapat dilihat pada tabel
di 4.6.
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Tabel 4.6 Deskripsi Persepsi terhadap Toko

No Persepsi Terhadap Toko Frekuensi | Persentase
Sama dengan lainnya 4 1,07
2 |Semua level karyawan toko beragama 18 4,80
Islam
3 |Semua produk diproduksi oleh 124 33,07

produser muslim yang telah
memperoleh status halal.

4 |Semua staf menjaga kode berpakaian 34 9,07
sesuai tuntunan dalam Islam
5 | Toko telah melaksanakan prinsip Islam 173 46,13
sebagai prioritas pengelolaan
6 |Lainnya 22 5,87
Jumlah 375 100,00

Toko bermerek Islami dipersepsikan berbeda oleh
konsumen. Berdasarkan Tabel 4.6 diketahui bahwa terdapat
enam persepsi yang sama diantara 375 responden. Sebagian
besar persepsi masyarakat adalah toko telah melaksanakan
prinsip Islam sebagai prioritas pengelolaan, yaitu sebanyak
173 responden atau 46,13 persen. Persepsi tentang semua
produk memiliki status halal sebanyak 124 responden atau
33,07 persen. Selanjutnya, persepsi semua staf menjaga
kode berpakaian sesuai dengan tuntunan Islam sebanyak 34
responden atau 9,07 persen.

Responden banyak mempersepsikan toko telah
melaksanakan prinsip Islam sebagai prioritas pengelolaan
dan semua produk diproduksi oleh produsen muslim yang
telah memperoleh status halal. Hal tersebut menunjukkan
bahwa responden mempersepsikan toko bermerek Islam
menggunakan prinsip Islam dalam mengelola perusahaan dan
menyediakan produk yang halal. Selain itu, responden memiliki
kehati-hatian dalam berbelanja sehingga memilih toko yang
menerapkan kehati-hatian juga saat menjual barang halal serta
memperoleh status halal. Responden juga tertarik dengan toko
yang menggunakan prinsip Islam dalam menjalankan bisnis
tokonya.
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Deskripsi alasan utama berbelanja dapat dilihat pada tabel

4.7.
Tabel 4.7 Deskripsi Alasan Utama Berbelanja
terhadap Toko
No Alasan Utama Frekuensi | Persentase

1 |Murah 12 3,20

2 |Kualitas barang 58 15,47

3 |Kualitas layanan 20 5,33

4 |Produk halal dan tayib, serta tidak ada 206 54,93

5 [unsur penipuan 8 2,13

Promosi toko

6 |Sarana dan prasarana 8 2,13

7 | Suasana toko berkesan syariat Islam 29 7,73

8 |Lainnya 34 9,07
Jumlah 375 100,00

Konsumen memilih tempat berbelanja dengan beberapa
alasan, termasuk memilih tempat berbelanja di toko bermerek
Islami. Dalam penelitian ini sebagian besar responden
menyatakan bahwa produk halal dan tayib serta tidak ada
unsur penipuan menjadi alasan utama berbelanja, yaitu
206 responden atau 54,93 persen. Sebagian lainnya memilih
berbelanja ke toko bermerek Islami karena kualitas barang
sebanyak 58 responden atau 15,47 persen, suasana toko berkesan
syariat Islam sebanyak 29 responden atau 7,73 persen, dan
kualitas pelayanan sebanyak 20 responden atau 5,33 persen.
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen tetap berpikir logis
dalam berbelanja sehingga sebagian besar alasan berbelanja
karena produk halal dan tayib serta tidak ada unsur penipuan.

Deskripsi definisi toko bermerek Islami dapat dilihat pada
Tabel 4.8. Tabel tersebut menunjukkan bahwa responden
memiliki definisi berbeda tentang toko bermerek Islami.
Sebanyak 136 responden atau 36,27 persen mendefinisikan
toko menjadi model menuju pengusaha muslim yang ingin
menjalankan bisnis Islami. Definisi berikutnya adalah toko yang
tidak menjual produk haram dan produk syubhat diungkapkan
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oleh 99 responden atau 26,40 persen. Toko sebagai tempat
untuk membantu pengusaha muslim memasarkan produk
mereka diungkapkan oleh 69 responden atau 18,40. Toko yang
menjadi sumber utama makanan tayib dan halal diungkapkan
oleh responden sebanyak 39 atau 10,40 persen.

Tabel 4.8 Deskripsi Definisi Toko Bermerek Islami

No Definisi Frekuensi | Persentase
1 | Toko menjadi model menuju pengusaha 136 36,27
muslim yang ingin menjalankan bisnis
Islami.
2 | Toko sebagai tempat untuk membantu 69 18,40

pengusaha muslim memasarkan
produk mereka

3 | Toko yang menjadi sumber utama 39 10,40
makanan tayib dan halal

4 | Toko yang tidak menjual produk haram 99 26,40
dan produk syubhat

5 | Toko yg menjual produk produk 32 8,53

identitas Islam

Jumlah 375 100,00

Berdasarkan Tabel 4.8 diketahui bahwa responden
memiliki definisi beragam terhadap toko bermerek Islami.
Definisi yang dibuat responden merupakan definisi baik tentang
toko bermerek Islami. Definisi toko menjadi model menuju
pengusaha muslim yang ingin menjalankan bisnis Islami
menunjukkan bahwa responden memiliki definisi tegas tentang
toko bermerek Islami tersebut. Responden berkeyakinan tinggi
bahwa toko bermerek Islami merupakan sarana muamalah
atau ibadah pengusaha muslim yang ingin menjalankan bisnis
Islami. Keyakinan responden selanjutnya adalah toko bermerek
Islami merupakan toko yang halal sehingga berkeyakinan untuk
berkunjung di tempat tersebut. Responden juga berkeyakinan
bahwa seorang muslim yang produktif membutuhkan toko
yang dapat memasarkan produknya.
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2.

Deskripsi Data Penelitian

a. Variabel Kepuasan Pelanggan

Data penelitian ini diperoleh dari responden untuk
menjawab persepsi responden tentang variabel penelitian
yang terdiri atas kepuasan pelanggan, komitmen,
kepercayaan, Islamic Store Brand Engagement (ISBE),
dan loyalitas pelanggan. Deskripsi jawaban responden ini
membahas nilai indeks yang merupakan persentase total
skor jawaban responden dari total skor yang dapat dicapai.
Nilai indeks tersebut digunakan untuk menentukan
kategori jawaban responden terhadap item pernyataan
kuesioner penelitian. Pembagian kategori tersebut sebagai
berikut.

Kategori rendah : 20 persen—44 persen
Kategori sedang : 45 persen—70 persen
Kategori Tinggi : 71 persen—100 persen

Distribusi jawaban responden item menikmati dalam

bertransaksi dapat dilihat pada berikut.

Tabel 4.9 Distribusi Jawaban Item Menikmati
dalam Bertransaksi

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 |Sangat tidak setuju 0 0,00 0
2 | Tidak setuju 16 4,27 32
3 |Netral 101 26,93 303
4 |Setuju 190 50,67 760
5 |Sangat setuju 68 18,13 340
Jumlah 375 100 1435
Skor maks 1875
Indeks 76,53%

Tabel 4.9 menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item menikmati dalam bertransaksi
dengan jawaban setuju sebanyak 190 atau 50,67 persen.
Responden yang menjawab dengan sangat setuju sebanyak
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68 atau 18,13 persen. Responden menjawab netral sebanyak
101 atau 26,93 persen, sedangkan menjawab tidak
setuju sebanyak 16 responden atau 4,27 persen. Hal ini
menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki
persepsi yang baik terhadap item menikmati dalam
bertransaksi.

Nilai indeks item menikmati dalam bertransaksi
sebesar 76,53 persen (1435:1875). Artinya, responden
menjawab dengan capaian 76,53 persen dari skor
maksimal. Nilai indeks tersebut menunjukkan jawaban
responden menilai item menikmati dalam bertransaksi
masuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa
sebagian responden menikmati bertransaksi di toko
bermerek Islami.

Tabel 4.10 Distribusi Jawaban Item
Menyenangkan dan Membuat Bahagia

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju o 0,00 o
2 | Tidak setuju 16 4,27 32
3 | Netral 110 29,33 330
4 |Setuju 184 49,07 736
5 | Sangat setuju 65 17,33 325
Jumlah 375 100 1423
Skor maks 1875
Indeks 75,89%

Tabel 4.10 menunjukkan bahwa responden yang
menyatakan setuju dalam menjawab pernyataan pada item
menyenangkan dan membuat bahagia sebanyak 184 atau
49,07 persen. Responden yang menjawab dengan sangat
setuju sebanyak 65 atau 17,33 persen. Responden dengan
jawaban netral sebanyak 110 atau 29,33 persen. Nilai indeks
sebesar 75,89 persen (1423:1875). Hal ini berarti responden
menjawab item menyenangkan dan membuat bahagia
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dengan capaian 75,89 persen dari total skor maksimal.
Berdasarkan sebaran tanggapan diketahui bahwa sebagian
besar responden menyatakan merasa senang dan bahagia
dalam berbelanja di toko bermerek Islami.

Tabel 4.11 menunjukkan bahwa sebanyak 185 atau 49,33
persen responden menjawab setuju untuk pernyataan pada
item pengalaman yang menyenangkan. Responden yang
menjawab sangat setuju sebanyak 65 atau 17,33 persen.
Responden dengan jawaban netral sebanyak 108 atau 28,80
persen, sedangkan responden yang menjawab tidak setuju
sebanyak 17 atau 74,53 persen. Meski demikian, responden
yang menyatakan netral cukup tinggi, yaitu 28,80 persen.
Hal ini mengindikasikan bahwa kemungkinan pelayanan
yang diterima konsumen masih di bawah yang diharapkan.

Tabel 4.11 Distribusi Jawaban Item Pengalaman
yang Menyenangkan

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 |Sangat tidak setuju o] 0,00 0
2 | Tidak setuju 17 4,53 34
3 |Netral 108 28,80 324
4 |Setuju 185 49,33 740
5 | Sangat setuju 65 17,33 325
Jumlah 375 100 1423
Skor maks 1875
Indeks 75,89%

Nilai indeks sebesar 75,89 persen masuk dalam
kategori tinggi, yaitu antara 71 persen sampai dengan
100 persen. Kategori tinggi tersebut menunjukkan bahwa
responden menjawab dengan capaian 75,89 persen dari
nilai maksimal dengan sebagian besar dengan skor
tinggi. Hal ini berarti konsumen merasa mendapatkan
pengalaman yang menyenangkan dalam berbelanja di toko
bermerek Islami lebih banyak dibandingkan yang tidak
menyenangkan.
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Tabel 4.12 menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item puas bertransaksi sebanyak 188
atau 50,13 persen menyatakan setuju. Responden yang
menjawab dengan sangat setuju sebanyak 69 atau 18,40
persen. Kemudian, responden dengan jawaban netral
sebanyak 102 atau 27,20 persen, sedangkan responden
dengan jawaban tidak setuju sebanyak 16 atau 4,27 persen

Tabel 4.12 Distribusi Jawaban Item Puas Bertransaksi

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju o 0,00 o
2 | Tidak setuju 16 4,27 32
3 | Netral 102 27,20 306
4 |Setuju 188 50,13 752
5 | Sangat setuju 69 18,40 345
Jumlah 375 100 1435
Skor maks 1875
Indeks 76,53%

Nilai indeks item puas bertransaksi sebesar 76,53
persen. Artinya, responden menjawab item puas
bertransaksi dengan skor yang tinggi. Hal ini berarti
konsumen merasa puas bertransaksi dan berbelanja di
toko bermerek Islami lebih banyak dibandingkan yang
tidak puas dalam bertransaksi.

Distribusi jawaban item pilihan yang tepat untuk
bertransaksi dapat dilihat pada tabel 4.13.

Tabel 4.13 Distribusi Jawaban Item Pilihan yang
Tepat untuk Bertransaksi

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju o 0,00 o]
Tidak setuju 15 4,00 30
Netral 111 29,60 333
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4 |Setuju 183 48,80 732
5 | Sangat setuju 66 17,60 330
Jumlah 375 100 1425
Skor maks 1875
Indeks 76,00%

Tabel 4.13 menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item pilihan yang tepat untuk bertransaksi
sebanyak 183 atau 48,80 persen dengan menyatakan
setuju. Responden yang menjawab dengan sangat setuju
sebanyak 66 atau 17,60 persen, sedangkan responden
dengan jawaban netral sebanyak 111 atau 29,60 persen.
Selanjutnya, responden dengan jawaban tidak setuju
sebanyak 15 atau 4 persen. Jawaban yang sebagian besar
dengan skor tinggi tersebut menjadikan nilai indeks masuk
kategori tinggi antara 71 persen sampai dengan 100 persen.
Hal ini berarti konsumen merasa pilihan yang tepat untuk
bertransaksi dan berbelanja di toko bermerek Islami lebih
banyak dibandingkan yang menyatakan pilihan tidak tepat
dalam bertransaksi.

b. Variabel Kepercayaan

Variabel penelitian berikutnya adalah variabel
kepercayaan. Terdapat sembilan item kuesioner yang lolos
uji validitas, yaitu mengenal toko ini sebagai toko yang jujur,
mengenal toko ini menjual merek yang terpercaya, merasa
aman berbelanja di toko ini, toko ini konsisten menawarkan
produk yang berkualitas, toko ini menyediakan produk
yang dibutuhkan, toko ini menyediakan produk baru sesuai
kebutuhkan orang masa kini, ada upaya dari pemilik toko
untuk membuat konsumen puas, toko menghargai sebagai
pelanggan dan toko ini memberi tahu cara memanfaatkan
produk sebaik mungkin.
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Tabel 4.14 Distribusi Jawaban Item Mengenal
Toko Ini sebagai Toko yang Jujur

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 |Sangat tidak setuju 0 0,00 o]
2 | Tidak setuju 12 3,20 24
3 [Netral 108 28,80 324
4 |Setuju 187 49,87 748
5 | Sangat setuju 68 18,13 340
Jumlah 375 100 1436
Skor maks 1875
Indeks 76,59%

Tabel 4.14 menunjukkan bahwa sebanyak 187 atau
49,87 persen responden menyatakan setuju pada item
mengenal toko ini sebagai toko yang jujur. Responden
yang menjawab dengan sangat setuju sebanyak 68 atau
18,13 persen. Selanjutnya, responden dengan jawaban
netral sebanyak 108 atau 28,80 persen. Responden yang
menyatakan tidak setuju sebanyak 12 atau 3,2 persen. Nilai
indeks item mengenal toko sebagai toko yang jujur sebesar
76,59 persen. Artinya, responden menjawab dengan
jawaban positif sebesar 76,59 persen dari nilai jawaban
maksimal. Hal ini berarti konsumen di toko bermerek
Islami merasa bahwa toko ini adalah toko yang jujur.

Tabel 4.15 menunjukkan bahwa sebanyak 185 atau
49,33 persen responden yang menyatakan setuju pada
item mengenal toko ini menjual merek yang terpercaya,
sedangkan responden yang menjawab dengan sangat setuju
sebanyak 66 atau 17,60 persen. Responden dengan jawaban
netral sebanyak 108 atau 28,80 persen. Selanjutnya,
responden yang menjawab dengan jawaban tidak setuju
sebanyak 16 atau 4,27 persen. Hal tersebut menunjukkan
bahwa responden menjawab dengan jawaban yang positif
terhadap item mengenal toko ini menjual merek yang
terpercaya.
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Tabel 4.15 Distribusi Jawaban Item Mengenal
Toko Ini Menjual Merek yang Terpercaya

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 o)
2 | Tidak setuju 16,00 4,27 32
3 [Netral 108,00 28,80 324
4 |Setuju 185,00 49,33 740
5 |Sangat setuju 66,00 17,60 330
Jumlah 375 100 1426
Skor maks 1875
Indeks 76,05%

Pada Tabel 4.15 diketahui bahwa nilai indeks sebesar

76,05 persen. Artinya, skor jawaban responden mencapai

76,05 persen dari nilai maksimal skor yang dapat dicapai.

Hal ini berarti konsumen di toko bermerek Islami merasa

bahwa toko ini adalah toko dengan merek yang terpercaya.

Tabel 4.16 Distribusi Jawaban Item Merasa

Aman Berbelanja di Toko Ini

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase | (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 0
2 | Tidak setuju 19,00 5,07 38
3 |Netral 126,00 33,60 378
4 |Setuju 160,00 42,67 640
5 | Sangat setuju 70,00 18,67 350
Jumlah 375 100 1406
Skor maks 1875
Indeks 74,99%

Tabel 4.16 menunjukkan bahwa responden menjawab

pernyataan pada item merasa aman berbelanja di toko ini

sebanyak 160 atau 42,67 persen dengan jawaban setuju,

sedangkan responden yang menjawab dengan sangat
setuju sebanyak 70 atau 18,67 persen. Responden dengan

jawaban netral sebanyak 126 atau 33,60 persen, sedangkan
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responden yang menjawab dengan jawaban tidak setuju
sebanyak 19 atau 5,07 persen. Banyak responden yang
menjawab setuju dan sangat setuju menunjukkan bahwa
responden memberikan tanggapan yang baik terhadap
item merasa aman berbelanja di toko ini.

Nilai indeks sebesar 74,09 persen berarti jawaban
responden mencapai 74,99 persen dari skor maksimal yang
ada. Nilai indeks tersebut menunjukkan bahwa jawaban
responden memiliki skor yang tinggi, yaitu lebih besar
dari 71 persen. Hal ini berarti konsumen di toko bermerek
Islami merasa bahwa toko ini adalah tempat yang aman
untuk berbelanja.

Tabel 4.17 Distribusi Jawaban Item Konsisten
Menawarkan Produk yang Berkualitas

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 o
2 | Tidak setuju 17,00 4,53 34
3 | Netral 106,00 28,27 318
4 |Setuju 186,00 49,60 744
5 | Sangat setuju 66,00 17,60 330
Jumlah 375 100 1426
Skor maks 1875
Indeks 76,05%

Tabel 4.17 menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item konsisten menawarkan produk yang
berkualitas dengan setuju sebanyak 186 atau 49,60 persen.
Responden yang menjawab dengan sangat setuju sebanyak
66 atau 17,60 persen. Responden dengan jawaban netral
sebanyak 106 atau 28,27 persen, sedangkan responden
dengan jawaban tidak setuju sebanyak 17 atau 4,53 persen.

Responden banyak yang menjawab setuju dan sangat
setuju menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi
yang baik terhadap item konsisten menawarkan produk
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yang berkualitas. Artinya, konsumen mempercayai toko
bermerek Islami menyajikan produk berkualitas. Nilai
indeks sebesar 76,05 menunjukkan bahwa total skor yang
dicapai adalah 76,05 persen dari skor maksimal yang bisa
dicapai. Hal ini makin meyakinkan bahwa konsumen di
toko bermerek Islami merasa bahwa toko ini adalah tempat
menawarkan produk yang berkualitas.

Distribusi jawaban item menyediakan produk yang
dibutuhkan dapat dilihat pada tabel 4.18.

Tabel 4.18 Distribusi Jawaban Item Menyediakan

Produk yang Dibutuhkan
Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 0
2 | Tidak setuju 15,00 4,00 30
3 [Netral 116,00 30,93 348
4 |Setuju 186,00 49,60 744
5 | Sangat setuju 58,00 15,47 290
Jumlah 375 100 1412
Skor maks 1875
Indeks 75,31%

Tabel 4.18 menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item menyediakan produk yang
dibutuhkan sebanyak 186 atau 49,60 persen dengan
jawaban setuju. Responden yang menjawab dengan sangat
setuju sebanyak 58 atau 15,47 persen. Responden dengan
jawaban netral sebanyak 116 atau 30,93 persen, sedangkan
sebanyak 15 responden atau 4 persen yang menjawab tidak
setuju.

Responden banyak yang menjawab setuju dan sangat
setuju menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi
yang baik terhadap item menyediakan produk yang
dibutuhkan. Meski demikian, terdapat jawaban netral
responden sebesar 30, 93 persen. Ada indikator cukup
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besa sehingga dimungkinkan konsumen masih berharap
terhadap toko untuk terus melakukan penambahan jumlah
produk beragam sesuai dengan kebutuhan konsumen.

Berdasarkan nilai indeks dapat diketahui bahwa
nilai indeks item menyediakan produk yang dibutuhkan
masuk dalam kategori tinggi sebesar 75,31 persen. Artinya,
total skor jawaban responden mencapai 75,61 persen dari
total nilai maksimal yang dapat dicapai. Hal ini berarti
pelanggan di toko bermerek Islami merasa bahwa toko
ini adalah tempat yang menyediakan produk yang sesuai
dengan kebutuhan konsumen muslim.

Responden menyatakan setuju pada item menyediakan
produk baru sesuai kebutuhan orang masa kini sebanyak
168 atau 44,80 persen. Responden yang menjawab dengan
sangat setuju sebanyak 65 atau 17,33 persen. Responden
dengan jawaban netral sebanyak 126 atau 33,60 persen,
sedangkan responden dengan jawaban tidak setuju
sebanyak 16 atau 4,27 persen. Hasil tersebut dapat dilihat
pada tabel 4.19.

Tabel 4.19 Distribusi Jawaban Item Menyediakan
Produk Baru sesuai dengan Kebutuhan Orang

Masa Kini
Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 o
2 | Tidak setuju 16,00 4,27 32
3 | Netral 126,00 33,60 378
4 |Setuju 168,00 44,80 672
5 | Sangat setuju 64,00 17,33 325
Jumlah 375 100 1407
Skor maks 1875
Indeks 75,04%

Responden banyak yang menjawab setuju dan sangat
setuju terhadap item menyediakan produk baru sesuai
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dengan kebutuhan orang masa kini. Hal ini menunjukkan
bahwa responden memiliki persepsi yang baik terhadap
item menyediakan produk baru sesuai dengan kebutuhan
orang masa kini.

Nilai indeks sebesar 75,04 persen berarti nilai indeks
item menyediakan produk baru sesuai dengan kebutuhan
orang masa kini masuk kategori tinggi, yaitu 75,04
persen dari skor maksimal. Hal ini menunjukkan bahwa
pelanggan di toko bermerek Islami merasa toko bermerek
Islami adalah tempat yang menyediakan produk baru
sesuai kebutuhan orang masa kini seorang muslim.

Distribusi jawaban item ada upaya dari pemilik toko
untuk membuat pelanggan puas disajikan pada tabel 4.20.

Tabel 4.20 Distribusi Jawaban Item Ada Upaya dari
Pemilik Toko untuk Membuat Pelanggan Puas

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 |Sangat tidak setuju 0,00 0,00 o
2 | Tidak setuju 19,00 5,07 38
3 [Netral 97,00 25,87 201
4 |Setuju 194,00 51,73 776
5 |Sangat setuju 65,00 17,33 325
Jumlah 375 100 1430
Skor maks 1875
Indeks 76,27%

Tabel 4.20 menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item ada upaya dari pemilik toko untuk
membuat pelanggan puas masa kini sebanyak 194 atau
51,73 persen dengan jawaban setuju. Responden yang
menjawab dengan sangat setuju sebanyak 65 atau 17,33
persen, sedangkan responden dengan jawaban netral
sebanyak 97 atau 25,87 persen. Selanjutnya, responden
dengan jawaban tidak setuju sebanyak 19 atau 5,07 persen.
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Nilai indeks sebesar 76,27 persen menunjukkan
bahwa nilai indeks item ada upaya dari pemilik toko untuk
membuat pelanggan puas masuk kategori tinggi, yaitu
76,27 persen dari skor maksimal. Hal ini berarti konsumen
di toko bermerek Islami merasa bahwa toko bermerek
Islami dapat memberikan kepuasan kepada pelanggan.

Distribusi jawaban item toko menghargai pelanggan
dapat dilihat pada Tabel 4.21. Tabel tersebut menunjukkan
bahwa responden sebanyak 184 atau 49,07 persen
menjawab setuju pernyataan pada item toko menghargai
pelanggan. Responden yang menjawab dengan sangat
setuju sebanyak 64 atau 17,07 persen. Responden dengan
jawaban netral sebanyak 110 atau 29,33 persen, sedangkan
responden dengan jawaban tidak setuju sebanyak 17 atau

4,53 persen.

Tabel 4.21 Distribusi Jawaban Item Toko

Menghargai Pelanggan
Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 o
2 | Tidak setuju 17,00 4,53 34
3 |Netral 110,00 29,33 330
4 |Setuju 184,00 49,07 736
5 | Sangat setuju 64,00 17,07 320
Jumlah 375 100 1420
Skor maks 1875
Indeks 75,73%

Responden banyak yang menjawab setuju dan sangat
setuju menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi
yang positif terhadap item toko menghargai pelanggan.
Nilai indeks sebesar 75,73 persen berarti nilai indeks item
toko menghargai pelanggan masuk kategori tinggi, yaitu
75,73 persen dari skor maksimal. Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen merasakan dihargai oleh pengelola dan
pemilik toko.
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Distribusi jawaban item toko memberi tahu cara
memanfaatkan produk sebaik mungkin dapat dilihat pada
tabel 4.22.

Tabel 4.22 menunjukkan bahwa sebanyak 185 atau
49,33 persen responden menyatakan setuju pada item
toko memberi tahu cara memanfaatkan produk sebaik
mungkin. Responden yang menjawab dengan sangat
setuju sebanyak 60 atau 16 persen. Responden dengan
jawaban netral sebanyak 114 atau 30,40 persen, sedangkan
responden dengan jawaban tidak setuju sebanyak 16 atau
4,27 persen. Sebagian besar responden menjawab dengan
jawaban setuju dan sangat setuju. Hal ini menunjukkan
bahwa responden mempersepsikan baik terhadap item
toko memberi tahu cara memanfaatkan produk sebaik
mungkin.

Tabel 4.22 Distribusi Jawaban Item Toko Memberi
Tahu Cara Memanfaatkan Produk Sebaik Mungkin

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 0
2 | Tidak setuju 16,00 4,27 32
3 |Netral 114,00 30,40 342
4 |Setuju 185,00 49,33 740
5 | Sangat setuju 60,00 16,00 300
Jumlah 375 100 1414
Skor maks 1875
Indeks 75,41%

Nilai indeks sebesar 75,41 menunjukkan bahwa skor
jawaban responden mencapai 75,41 persen dari nilai
maksimal yang dapat dicapai atau atau masuk dalam
kategori nilai indeks tinggi. Hal ini berarti konsumen
merasakan bahwa toko memberi tahu cara memanfaatkan
produk sebaik mungkin.
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c. Variabel Komitmen

Varibel selanjutnya adalah variabel komitmen.
Terdapat empat indikator, yaitu merasa senang menjadi
pelanggan toko ini, toko ini memberikan pelayanan terbaik
untuk pelanggan, merasa mendapat keuntungan bersama
dengan toko ini, begitu juga sebaliknya, dan percaya
dengan sistem pelayanan dan produk yang ada di toko ini.

Tabel 4.23 Distribusi Jawaban Item Merasa
Senang Menjadi Pelanggan Toko Ini

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 0
2 | Tidak setuju 5,00 1,33 10
3 |Netral 77,00 20,53 231
4 |Setuju 223,00 59,47 892
5 |Sangat setuju 70,00 18,67 350
Jumlah 375 100 1483
Skor maks 1875
Indeks 79,09%

Tabel 4.23 menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item merasa senang menjadi pelanggan
toko ini sebanyak 223 atau 59,47 persen dengan jawaban
setuju. Responden yang menjawab dengan sangat setuju
sebanyak 70 atau 18,67 persen. Responden dengan jawaban
netral sebanyak 77 atau 20,53 persen, sedangkan responden
dengan jawaban tidak setuju sebanyak 5 atau 1,33 persen.

Responden banyak yang menjawab setuju dan sangat
setuju menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi
positif terhadap item merasa senang menjadi pelanggan
toko ini. Nilai indeks sebesar 79,09 persen. Hal ini berarti
item merasa senang menjadi pelanggan toko ini masuk
kategori tinggi. Kemudian, konsumen merasa senang
menjadi pelanggan toko ini.
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Distribusi jawaban item toko memberikan pelayanan
terbaik untuk pelanggan dapat dilihat pada tabel 4.24.

Tabel 4.24 Distribusi Jawaban Item Toko
Memberikan Pelayanan Terbaik untuk

Pelanggan
Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 0
2 | Tidak setuju 8,00 2,13 16
3 |Netral 85,00 22,67 255
4 |Setuju 216,00 57,60 864
5 | Sangat setuju 66,00 17,60 330
Jumlah 375 100 1475
Skor maks 1875
Indeks 78,13%

Tabel 4.24 menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item merasa senang menjadi pelanggan
toko ini sebanyak 223 atau 59,47 persen dengan jawaban
setuju. Responden yang menjawab dengan sangat setuju
sebanyak 70 atau 18,67 persen. Responden dengan jawaban
netral sebanyak 77 atau 20,53 persen, sedangkan responden
dengan jawaban tidak setuju sebanyak 8 atau 2,13 persen.

Responden banyak yang menjawab setuju dan sangat
setuju yang menunjukkan bahwa responden memiliki
persepsi positif terhadap item toko memberikan pelayanan
terbaik untuk pelanggan. Nilai indeks sebesar 78,13 persen.
Hal ini berarti konsumen merasa toko memberikan
pelayanan terbaik untuk pelanggan.

Distribusi jawaban item merasa mendapat keuntungan
bersama dengan toko ini, begitu juga sebaliknya dapat
dilihat pada Tabel 4.25. Tabel tersebut menunjukkan bahwa
responden sebanyak 198 atau 52,80 persen menjawab
setuju pernyataan pada item merasa senang menjadi
pelanggan toko ini. Responden yang menjawab dengan
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sangat setuju sebanyak 67 atau 17,87 persen. Responden
dengan jawaban netral sebanyak 103 atau 27,47 persen.
Selanjutnya, responden dengan jawaban tidak setuju
sebanyak 7 atau 1,87 persen.

Tabel 4.25 Distribusi Jawaban Item Merasa
Mendapat Keuntungan Bersama dengan Toko
Ini, Begitu Juga Sebaliknya

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 0
2 | Tidak setuju 7,00 1,87 14
3 | Netral 103,00 27,47 309
4 |Setuju 198,00 52,80 792
5 | Sangat setuju 67,00 17,87 335
Jumlah 375 100 1475
Skor maks 1875
Indeks 77,33%

Responden banyak yang menjawab setuju dan sangat
setuju menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi
positif terhadap item merasa mendapat keuntungan
bersama dengan toko ini, begitu juga sebaliknya. Nilai
indeks sebesar 77,33 persen. Hal ini berarti konsumen
merasa merasa mendapat keuntungan bersama dengan
toko ini.

Distribusi jawaban item percaya dengan sistem
pelayanan dan produk yang ada di toko dapat dilihat pada
tabel 4.26.

Tabel 4.26 menunjukkan bahwa sebanyak 225 atau 60
persen responden menyatakan setuju pada item percaya
dengan sistem pelayanan dan produk yang ada di toko ini.
Responden yang menjawab dengan sangat setuju sebanyak
68 atau 18,13 persen. Responden dengan jawaban netral
sebanyak 79 atau 21,07 persen, sedangkan responden
dengan jawaban tidak setuju sebanyak 3 atau 0,80 persen.
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Tabel 4.26 Distribusi Jawaban Item Percaya
dengan Sistem Pelayanan dan Produk yang Ada

di Toko
Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 |Sangat tidak setuju 0,00 0,00 0
2 | Tidak setuju 3,00 0,80 6
3 [Netral 79,00 21,07 237
4 |Setuju 225,00 60,00 900
5 |Sangat setuju 68,00 18,13 340
Jumlah 375 100 1483
Skor maks 1875
Indeks 79,09%

Responden banyak yang menjawab setuju dan sangat
setuju menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi
positif terhadap item percaya dengan sistem pelayanan
dan produk yang ada di toko. Nilai indeks sebesar 79,09
persen. Hal ini berarti item percaya dengan sistem
pelayanan dan produk yang ada di toko masuk kategori
tinggi. Oleh karena itu, dapat diartikan bahwa konsumen
merasa percaya dengan sistem pelayanan yang ada di toko
bermerek Islami.

Variabel Loyalitas Pelanggan

Pada variabel loyalitas pelanggan terdapat empat
item kuesioner yang lolos uji validitas. Item tersebut
adalah berniat merekomendasikan toko ini kepada orang
lain, merasa tidak ada keluhan dengan toko ini, tidak
akan mencoba untuk pindah ke toko lain dan akan tetap
berbelanja di toko ini, meskipun ada kenaikan harga.

Distribusi jawaban item berniat merekomendasikan
kepada orang lain dapat dilihat pada Tabel 4.27. Tabel
tersebut menunjukkan bahwa responden sebanyak 215
atau 57,33 persen menjawab setuju pernyataan pada item
berniat merekomendasikan kepada orang lain. Responden
yang menjawab dengan sangat setuju sebanyak 66 atau
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17,60 persen. Responden dengan jawaban netral sebanyak
89 atau 23,73 persen, sedangkan responden dengan
jawaban tidak setuju sebanyak 5 atau 1,33 persen.

Tabel 4.27 Distribusi Jawaban Item Berniat
Merekomendasikan Kepada Orang Lain

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 o
2 | Tidak setuju 5,00 1,33 10
3 | Netral 89,00 23,73 267
4 |Setuju 215,00 57,33 860
5 | Sangat setuju 66,00 17,60 330
Jumlah 375 100 1467
Skor maks 1875
Indeks 78,24%

Responden banyak yang menjawab setuju dan sangat
setuju menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi
positif terhadap item berniat merekomendasikan kepada
orang lain. Nilai indeks sebesar 78,24 persen yang berarti
item berniat merekomendasikan kepada orang lain masuk
kategori tinggi. Tanggapan ini menunjukkan bahwa
konsumen mempunya niat untuk merekomendasikan
kepada orang lain untuk berbelanja di toko bermerek
Islami.

Distribusi jawaban item merasa tidak ada keluhan
dengan toko ini dapat dilihat pada Tabel 4.28. Tabel
tersebut menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item berniat merekomendasikan kepada
orang lain sebanyak 215 atau 57,33 persen dengan jawaban
setuju. Responden yang menjawab dengan sangat setuju
sebanyak 65 atau 17,33 persen, sedangkan responden
dengan jawaban netral sebanyak 92 atau 24,53 persen.
Selanjutnya, responden dengan jawaban tidak setuju
sebanyak 7 atau 1,87 persen.
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Tabel 4.28 Distribusi Jawaban Item Merasa
Tidak Ada Keluhan dengan Toko Ini

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 o)
2 | Tidak setuju 7,00 1,87 14
3 |Netral 92,00 24,53 276
4 |Setuju 211,00 56,27 844
5 |Sangat setuju 65,00 17,33 325
Jumlah 375 100 1459
Skor maks 1875
Indeks 77,81%

Responden banyak yang menjawab setuju dan sangat
setuju menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi
positif terhadap item merasa tidak ada keluhan dengan
toko. Nilai indeks sebesar 77,81 persen. Item percaya
dengan sistem pelayanan dan produk yang ada di toko
masuk dalam kategori tinggi. Hal ini berarti konsumen
merasa merasa percaya dengan sistem pelayanan yang ada
di toko bermerek Islami.

Distribusi jawaban item tidak akan mencoba untuk
pindah ke toko lain dapat dilihat pada Tabel 4.29. Tabel
tersebut menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item tidak akan mencoba untuk pindah
ke toko lain sebanyak 194 atau 51,73 persen dengan
menyatakan setuju. Responden yang menjawab dengan
sangat setuju sebanyak 62 atau 16,53 persen. Responden
dengan jawaban netral sebanyak 111 atau 29,60 persen,
sedangkan responden dengan jawaban tidak setuju
sebanyak 8 atau 2,13 persen. Banyak responden yang
menjawab dengan jawaban setuju dan sangat setuju
menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi positif
terhadap item tidak akan mencoba untuk pindah ke toko
lain.
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Tabel 4.29 Distribusi Jawaban Item Tidak akan
Mencoba Untuk Pindah ke Toko Lain

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 0
2 | Tidak setuju 8,00 2,13 16
3 [Netral 111,00 29,60 333
4 |Setuju 194,00 51,73 776
5 | Sangat setuju 62,00 16,53 310
Jumlah 375 100 1435
Skor maks 1875
Indeks 76,53%

Nilai indeks sebesar 76,53 persen. Oleh karena itu,
Indeks item tidak akan mencoba untuk pindah ke toko lain
masuk dalam kategori tinggi. Hal ini berarti konsumen
merasa toko sudah memenuhi kebutuhannya sehingga
tidak berniat untuk pindah ke toko lain.

Tabel 4.30 Distribusi Jawaban Item Tetap
Berbelanja, Meskipun Ada Kenaikan Harga

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 o
2 | Tidak setuju 6,00 1,60 12
3 | Netral 108,00 28,80 324
4 |Setuju 199,00 53,07 796
5 | Sangat setuju 62,00 16,53 310
Jumlah 375 100 1442
Skor maks 1875
Indeks 76,91%

Tabel 4.30 menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item tetap berbelanja, meskipun ada
kenaikan harga yang menyatakan setuju sebanyak 199 atau
53,07 persen. Responden yang menjawab dengan sangat
setuju sebanyak 62 atau 16,53 persen. Responden dengan
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jawaban netral sebanyak 108 atau 28,80 persen, sedangkan
responden dengan jawaban tidak setuju sebanyak 6 atau
1,60 persen.

Sebagian besar jawaban responden adalah setuju
dan sangat setuju. Artinya, responden memiliki persepsi
yang baik terhadap item tetap berbelanja, meskipun ada
kenaikan harga. Nilai indeks sebesar 76,91 persen. Indeks
item tetap berbelanja, meskipun ada kenaikan harga
masuk dalam kategori tinggi. Hal ini berarti pelanggan
tetap berbelanja, meskipun ada kenaikan harga.

Variabel Islamic Store Brand Engagement

Variabel Islamic Store Brand Engagement (ISBE)
terdapat sepuluh item kuesioner yang lolos uji sebagai
indikator untuk mengukur variabel ISBE. Indikator
tersebut adalah selalu berpikiran positif saat berbelanja
di toko yang berkesan syariat Islam, merasa memiliki
energi tambahan berbelanja di toko yang berkesan syariaht
Islam, aktif menjalin hubungan dengan toko yang berkesan
bermerek syariat Islam, senantiasa mempromosikan toko
bermerek syariat Islam, bersemangat berbelanja di toko
yang berkesan syariat Islam, merasa menjadi lebih asyik
berbelanja pada toko yang berkesan bermerek syariat
Islam, berusaha sekuat tenaga untuk tampil baik dalam
menyampaikan pesan untuk berbelanja di toko yang
berkesan bermerek syariat Islam, pikiran fokus pada toko
yang berkesan bermerek syariat Islam, dalam berbelanja,
memfokuskan perhatian pada toko-toko yang berkesan
bermerek syariat Islam, dan mengerahkan segala upaya
untuk mendukung kelangsungan toko yang berkesan
bermerek syariat Islam.
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Tabel 4.31 Distribusi Jawaban Item Bersemangat
Berbelanja di Toko yang Berkesan Syariat Islam

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 0
2 | Tidak setuju 12,00 3,20 24
3 |Netral 121,00 32,27 363
4 |Setuju 174,00 46,40 696
5 | Sangat setuju 68,00 18,13 340
Jumlah 375 100 1423
Skor maks 1875
Indeks 75,89%

Tabel 4.31 menunjukkan bahwa responden yang
menyatakan setuju sebanyak 174 atau 46,40 persen untuk
menjawab pernyataan pada item bersemangat berbelanja
di toko yang berkesan syariat Islam. Responden sebanyak
68 atau 18,13 persen menjawab dengan sangat setuju.
Responden dengan jawaban netral sebanyak 121 atau 32,27
persen, sedangkan responden dengan jawaban tidak setuju
sebanyak 12 atau 3,20 persen. Hal ini berarti konsumen
bersemangat berbelanja di toko yang berkesan syariat
Islam. Akan tetapi, responden yang menjawab netral
sebanyak 32,27 persen. Hal ini dapat menunjukkan bahwa
pihak toko masih perlu meyakinkan pelanggan bahwa toko
tersebut menerapkan aturan Islami.

Sebagian besar jawaban responden adalah setuju dan
sangat setuju. Artinya, responden memiliki persepsi yang
baik terhadap item bersemangat berbelanja di toko yang
berkesan syariat Islam. Nilai indeks sebesar 75,89 persen.
Indeks item bersemangat berbelanja di toko yang berkesan
syariat Islam masuk dalam kategori tinggi. Hal ini berarti
pelanggan yang sebagian besar muslim bersemangat
berbelanja di toko yang berkesan syariat Islam.
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Tabel 4.32 Distribusi Jawaban Item Merasa
Memiliki Energi Tambahan Berbelanja di Toko
yang Berkesan Syariat

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 |Sangat tidak setuju 0,00 0,00 0
2 | Tidak setuju 15,00 4,00 30
3 | Netral 124,00 33,07 372
4 |Setuju 175,00 46,67 700
5 |Sangat setuju 61,00 16,27 305
Jumlah 375 100 1407
Skor maks 1875
Indeks 75,04%

Tabel 4.32 menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item merasa memiliki energi tambahan
berbelanja di toko yang berkesan syariat sebanyak 174
atau 46,40 persen yang menyatakan setuju. Responden
yang menjawab dengan sangat setuju sebanyak 68 atau
18,13 persen, sedangkan responden dengan jawaban netral
sebanyak 121 atau 32,27 persen. Selanjutnya, responden
dengan jawaban tidak setuju sebanyak 15 atau 4 persen.

Sebagian besar jawaban responden adalah setuju dan
sangat setuju. Artinya, responden memiliki persepsi yang
baik terhadap item merasa memiliki energi tambahan
berbelanja di toko yang berkesan syariat. Nilai indeks
sebesar 75,04 persen. Indeks item merasa memiliki energi
tambahan berbelanja di toko yang berkesan syariat masuk
kategori tinggi. Hal ini berarti pelanggan yang sebagian
besar muslim seperti memiliki energi tambahan berbelanja
di toko yang berkesan syariat.
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Tabel 4.33 Distribusi Jawaban Item Selalu
Berpikiran Positif Saat Berbelanja di Toko yang
Berkesan Syariat Islam

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 o]
2 | Tidak setuju 19,00 5,07 38
3 |Netral 110,00 29,33 330
4 |Setuju 178,00 47,47 712
5 | Sangat setuju 68,00 18,13 340
Jumlah 375 100 1420
Skor maks 1875
Indeks 75,73%

Tabel 4.33 menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item selalu berpikiran positif saat
berbelanja di toko yang berkesan syariat Islam sebanyak
178 atau 47,47 persen dengan jawaban setuju. Sebanyak
68 atau 18,13 persen responden menjawab dengan sangat
setuju. Responden dengan jawaban netral sebanyak 110
atau 29,33 persen, sedangkan responden dengan jawaban
tidak setuju sebanyak 19 atau 5,07 persen.

Sebagian besar jawaban responden adalah setuju dan
sangat setuju. Artinya, responden memiliki persepsi yang
baik terhadap variabel Islamic Store Brand Engagement
item selalu berpikiran positif saat berbelanja di toko yang
berkesan syariat Islam. Nilai indeks sebesar 75,73 persen.
Indeks item selalu berpikiran positif saat berbelanja di toko
yang berkesan syariat Islam masuk kategori tinggi. Hal ini
berarti pelanggan selalu berpikiran positif saat berbelanja
di toko yang berkesan syariat Islam.
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Tabel 4.34 Distribusi Jawaban Item Pikiran
Fokus pada Toko yang Berkesan Bermerek
Syariat Islam

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 |Sangat tidak setuju 0,00 0,00 o
2 | Tidak setuju 20,00 5,33 40
3 | Netral 123,00 32,80 369
4 |Setuju 175,00 46,67 700
5 | Sangat setuju 57,00 15,20 285
Jumlah 375 100 1394
Skor maks 1875
Indeks 74,35%

Tabel 4.34 menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item pikiran fokus pada toko yang
berkesan bermerek syariat Islam sebanyak 175 atau 46,67
persen yang menyatakan setuju. Responden sebanyak 57
atau 15,20 persen yang menjawab dengan sangat setuju.
Responden dengan jawaban netral sebanyak 123 atau 32,80
persen, sedangkan responden dengan jawaban tidak setuju
sebanyak 20 atau 5,33 persen.

Sebagian besar jawaban responden adalah setuju
dan sangat setuju. Artinya, responden memiliki persepsi
yang baik terhadap item pikiran fokus pada toko yang
berkesan bermerek syariat Islam. Nilai indeks sebesar
74,35 persen. Indeks item pikiran fokus pada toko yang
berkesan bermerek syariat Islam masuk kategori tinggi.
Hal ini berarti pelanggan muslim dalam berbelanja fokus
pada toko yang berkesan bermerek syariat Islam.

Distribusi jawaban item memfokuskan perhatian pada
toko-toko yang berkesan bermerek syariat Islam dapat
dilihat pada tabel 4.35.
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Tabel 4.35 Distribusi Jawaban Item
Memfokuskan Perhatian pada Toko-Toko yang
Berkesan Bermerek Syariat Islam

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 o]
2 | Tidak setuju 15,00 4,00 30
3 | Netral 128,00 34,13 384
4 |Setuju 172,00 45,87 688
5 | Sangat setuju 60,00 16,00 300
Jumlah 375 100 1402
Skor maks 1875
Indeks 74,77%

Tabel 4.35 menunjukkan bahwa sebanyak 172 atau
45,87 persen responden menjawab pernyataan pada item
memfokuskan perhatian pada toko-toko yang berkesan
bermerek syariat Islam. Responden yang menjawab dengan
sangat setuju sebanyak 60 atau 16 persen, sedangkan
responden dengan jawaban netral sebanyak 128 atau 34,13
persen. Kemudian, responden dengan jawaban tidak setuju
sebanyak 15 atau 4 persen.

Sebagian besar jawaban responden adalah setuju dan
sangat setju. Artinya, responden memiliki persepsi yang
baik terhadap item memfokuskan perhatian pada toko-
toko yang berkesan bermerek syariat Islam. Nilai indeks
sebesar 74,77 persen. Indeks item memfokuskan perhatian
pada toko-toko yang berkesan bermerek syariat Islam
masuk kategori tinggi. Hal ini berarti pelanggan muslim
memfokuskan perhatian pada toko-toko yang berkesan
bermerek syariat Islam.
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Tabel 4.36 Distribusi Jawaban Item Lebih Asyik
Berbelanja pada Toko yang Berkesan Bermerek
Syariat Islam

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 |Sangat tidak setuju 0,00 0,00 0
2 | Tidak setuju 15,00 4,00 30
3 | Netral 123,00 32,80 369
4 |Setuju 176,00 46,93 704
5 |Sangat setuju 61,00 16,27 305
Jumlah 375 100 1408
Skor maks 1875
Indeks 75,09%

Tabel 4.36 menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item lebih asyik berbelanja pada toko
yang berkesan bermerek syariat Islam sebanyak 176
atau 32,80 persen yang menyatakan setuju. Responden
sebanyak 61 atau 16,37 persen menjawab dengan sangat
setuju. Responden dengan jawaban netral sebanyak 123
atau 32,80 persen, sedangkan responden dengan jawaban
tidak setuju sebanyak 15 atau 4 persen.

Sebagian besar jawaban responden adalah setuju dan
sangat setuju. Artinya, responden memiliki persepsi yang
baik terhadap item lebih asyik berbelanja pada toko yang
berkesan bermerek syariat Islam. Nilai indeks sebesar
75,09 persen. Indeks item lebih asyik berbelanja pada toko
yang berkesan bermerek syariat Islam masuk kategori
tinggi. Hal ini berarti pelanggan selalu pikiran fokus pada
toko yang berkesan bermerek Islami lebih asyik berbelanja
pada toko yang berkesan bermerek syariat Islam.

Distribusi jawaban item mengerahkan segala upaya
untuk mendukung kelangsungan toko yang berkesan
bermerek syariat Islam dapat dilihat pada Tabel 4.37.
Tabel tersebut menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item mengerahkan segala upaya untuk
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mendukung kelangsungan toko yang berkesan bermerek
syariat Islam sebanyak 164 atau 43,73 persen menyatakan
setuju. Responden sebanyak 68 atau 18,13 persen menjawab
dengan sangat setuju. Responden dengan jawaban netral
sebanyak 127 atau 33,87 persen. Kemudian, responden
dengan jawaban tidak setuju sebanyak 16 atau 4,27 persen.

Sebagian besar jawaban responden adalah setuju
dan sangat setuju. Artinya, responden memiliki persepsi
yang baik terhadap item mengerahkan segala upaya
untuk mendukung kelangsungan toko yang berkesan
bermerek syariat Islam. Nilai indeks sebesar 75,15
persen. Indeks item mengerahkan segala upaya untuk
mendukung kelangsungan toko yang berkesan bermerek
syariat Islam masuk kategori tinggi. Hal ini berarti
pelanggan mengerahkan segala upaya untuk mendukung
kelangsungan toko yang berkesan bermerek syariat Islam.

Tabel 4.37 Distribusi Jawaban Item
Mengerahkan Segala Upaya untuk Mendukung
Kelangsungan Toko yang Berkesan Bermerek
Syariat Islam

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 o
2 | Tidak setuju 16,00 4,27 32
3 | Netral 127,00 33,87 381
4 |Setuju 164,00 43,73 656
5 | Sangat setuju 68,00 18,13 340
Jumlah 375 100 1409
Skor maks 1875
Indeks 75,15%

Distribusi jawaban item aktif menjalin hubungan
dengan toko yang berkesan bermerek syariat Islam dapat
dilihat pada tabel 4.38.
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Tabel 4.38 Distribusi Jawaban Item Aktif
Menjalin Hubungan dengan Toko yang Berkesan
Bermerek Syariat Islam

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 |Sangat tidak setuju 0,00 0,00 o
2 | Tidak setuju 23,00 6,13 46
3 | Netral 121,00 32,27 363
4 |Setuju 168,00 44,80 672
5 |Sangat setuju 63,00 16,80 315
Jumlah 375,00 100 1396
Skor maks 1875
Indeks 74,45%

Tabel 4.38 menunjukkan bahwa responden menjawab
pernyataan pada item aktif menjalin hubungan dengan
toko yang berkesan bermerek syariat Islam sebanyak 168
atau 44,80 persen yang menyatakan setuju. Responden
yang menjawab dengan sangat setuju sebanyak 63 atau
16,80 persen, sedangkan responden dengan jawaban netral
sebanyak 121 atau 32,27 persen. Kemudian, responden
dengan jawaban tidak setuju sebanyak 23 atau 6,13 persen.

Sebagian besar jawaban responden adalah setuju dan
sangat setuju. Artinya, responden memiliki persepsi yang
baik terhadap item aktif menjalin hubungan dengan toko
yang berkesan bermerek syariat Islam. Nilai indeks sebesar
74,45 persen. Indeks item aktif menjalin hubungan dengan
toko yang berkesan bermerek syariat Islam masuk kategori
tinggi. Hal ini berarti pelanggan aktif menjalin hubungan
dengan toko yang berkesan bermerek syariat Islam.
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Tabel 4.39 Distribusi Jawaban Item Berusaha
Sekuat Tenaga untuk Tampil Baik dalam
Menyampaikan Pesan untuk Berbelanja di Toko
yang Berkesan Bermerek Syariat Islam

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 o
2 | Tidak setuju 16,00 4,27 32
3 | Netral 115,00 30,67 345
4 |Setuju 182,00 48,53 728
5 | Sangat setuju 62,00 16,53 310
Jumlah 375 100 1415
Skor maks 1875
Indeks 75,47%

Tabel 4.39 menunjukkan bahwa responden sebanyak
182 atau 48,53 persen menyatakan setuju pada item berusaha
sekuat tenaga untuk tampil baik dalam menyampaikan
pesan untuk berbelanja di toko yang berkesan bermerek
syariat Islam. Responden yang menjawab dengan sangat
setuju sebanyak 62 atau 16,53 persen. Responden dengan
jawaban netral sebanyak 115 atau 30,67 persen. Selanjutnya,
responden dengan jawaban tidak setuju sebanyak 16 atau
4,27 persen.

Sebagian besar jawaban responden adalah setuju dan
sangat setuju. Artinya, responden memiliki persepsi yang
baik terhadap item berusaha sekuat tenaga untuk tampil
baik dalam menyampaikan pesan untuk berbelanja di
toko yang berkesan bermerek syariat Islam. Nilai indeks
sebesar 75,47 persen. Indeks item berusaha sekuat tenaga
untuk tampil baik dalam menyampaikan pesan untuk
berbelanja di toko yang berkesan bermerek syariat Islam
masuk kategori tinggi. Hal ini berarti pelanggan berusaha
sekuat tenaga untuk tampil baik dalam menyampaikan
pesan untuk berbelanja di toko yang berkesan bermerek
syariat Islam.
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Tabel 4.40 menunjukkan bahwa responden sebanyak
167 atau 44,53 persen menyatakan setuju pada item
senantiasa mempromosikan toko bermerek syariat Islam.
Responden sebanyak 61 atau 16,27 persen menjawab
dengan sangat setuju. Responden dengan jawaban netral
sebanyak 126 atau 33,60 persen. Kemudian, responden
dengan jawaban tidak setuju sebanyak 21 atau 5,60 persen.

Sebagian besar jawaban responden adalah setuju
dan sangat setuju. Artinya, responden memiliki persepsi
yang baik terhadap item senantiasa mempromosikan
toko bermerek syariat Islam. Nilai indeks sebesar 75,47
persen, maka jawaban responden terhadap item senantiasa
mempromosikan toko bermerek syariat Islam sebesar 75,47
persen dari total skor maksimal yang bisa diperoleh. Indeks
item senantiasa mempromosikan toko bermerek syariat
Islam masuk kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa
responden senantiasa mempromosikan toko bermerek
syariat Islam.

Tabel 4.40 Distribusi Jawaban Item Senantiasa
Mempromosikan Toko Bermerek Syariat Islam

Total Skor
Skor Jawaban Frekuensi | Persentase| (Skor x
Frekuensi)
1 | Sangat tidak setuju 0,00 0,00 0
2 | Tidak setuju 21,00 5,60 42
3 [Netral 126,00 33,60 378
4 |Setuju 167,00 44,53 668
5 | Sangat setuju 61,00 16,27 305
Jumlah 375 100 1393
Skor maks 1875
Indeks 74,29%
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B. Validitas dan Reliabilitas

1.

Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Penelitian ini menggunakan instrumen penelitian yang
sudah teruji validitas dan reliabilitasnya. Uji validitas dilakukan
dengan analisis korelasi product moment, sedangkan uji
reliabilitas dilakukan dengan Alfa Cronbach. Hasil pengujian
tersebut dapat dilihat pada BAB III. Penelitian ini juga sudah
menguji instrumen pada konstruk baru dengan uji Exploratory
Factor Analysis dan Confirmatory Factor Analysis. Uji
Exploratory Factor Analysis dilakukan dengan teknik based
on eigenvalue sehingga faktor dibentuk secara otomatis
berdasarkan eigenvalue. Hasil Exploratory Factor Analysis
diperoleh dua faktor. Analisis faktor dilakukan terlebih dahulu.
Kemudian, dilanjutkan dengan Confirmatory Factor Analysis
atas faktor utama yang diperoleh dari Exploratory Factor
Analisys. Hasil dari Exploratory Factor Analysis menunjukkan
tiap item teruji composite reliability dan discriminant validity.
Setelah proses Exploratory Factor Analysis dan Confirmatory
Factor Analysis dilanjutkan dengan analisis SEM dengan AMOS
untuk pengujian hipotesis penelitian.

Uji Validitas dan Reliabilitas Model dengan Confirmatory
Factor Analysis

Uji validitas dan reliabilitas model dengan Confirmatory
Factor Analysis dilakukan dengan menggambar semua variabel
dalam satu model penelitian dan mengorelasikan semua
variabel penelitian yang ada dalam model. Hasil dari proses
ini berupa uji convergent validity dan composite reliability dan
discriminant validity.
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Gambar 4.2 Confirmatory Factor Analysis Semua

Variabel Penelitian

Uji Validitas Structural Equation Modeling (Convergent
Validity)

Uji validitas structural equation modeling dilakukan

dengan menganalisis hubungan antar variabel penelitian
yang digunakan dalam model penelitian ini, yaitu teknik
korelasi dalam software AMOS. Hasil analisis korelasi
menghasilkan factor loading. Nilai factor loading variabel
penelitian kepuasan pelanggan dapat dilihat pada tabel
berikut.

Tabel 4.41 Factor Loading dan Korelasi Variabel

Penelitian Kepuasan Pelanggan

Indikator Variabel Estimate
S5 <--- Kepuasan Pelanggan ,806
S4 <--- Kepuasan Pelanggan 790
S3 <-- Kepuasan Pelanggan »759
S < Kepuasan Pelanggan 1764
S1 < Kepuasan Pelanggan ,811
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Tabel 4.41 menunjukkan bahwa nilai factor loading
variabel kepuasan pelanggan antara 0,759 sampai dengan
0,811. Nilai terkecil terdapat pada indikator ketiga,
yaitu berbelanja di toko ini menjadi pengalaman yang
menyenangkan. Indikator yang paling besar factor loading-
nya adalah indikator kesatu, yaitu menikmati dalam
bertransaksi dengan toko ini. Nilai factor loading tersebut
lebih besar dari 0,7 yang berarti semua indikator yang
digunakan dalam variabel kepuasan pelanggan memenuhi
syarat convergent validity.

Factor loading dan korelasi variabel penelitian
kepercayaan dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 4.42 Factor Loading dan Korelasi Variabel
Penelitian Kepercayaan

Indikator Variabel Estimate
T1 < Kepercayaan 7783
T2 <--- Kepercayaan 799
T3 <--- Kepercayaan 797
T4 < Kepercayaan ,808
Ts < Kepercayaan 789
T6 < Kepercayaan 775
T, < Kepercayaan ,805
TS <-e- Kepercayaan ,807
Tg <-e- Kepercayaan 782

Tabel 4.42 menunjukkan bahwa nilai factor loading
variabel kepercayaan antara 0,775 sampai dengan
0,808. Nilai terkecil terdapat pada indikator keenam,
yaitu toko ini menyediakan produk baru sesuai dengan
kebutuhkan orang masa kini. Indikator yang paling
besar factor loadingnya adalah indikator keempat, yaitu
toko ini konsisten menawarkan produk yang berkualitas.
Nilai factor loading tersebut lebih besar dari 0,7 yang
berarti semua indikator yang digunakan dalam variabel
kepercayaan memenuhi syarat convergent validity.
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Factor loading dan korelasi variabel penelitian
komitmen dapat dilihat pada tabel 4.43.

Tabel 4.43 Factor Loading dan Korelasi Variabel
Penelitian Komitmen

Indikator Variabel Estimate
C4 <--- Komitmen 744
C3 <--- Komitmen 753
C2 <--- Komitmen 731
C1 <--- Komitmen 754

Tabel 4.43 menunjukkan bahwa nilai factor loading
variabel komitmen antara 0,731 sampai dengan 0,754.
Nilai terkecil terdapat pada indikator kedua, yaitu toko ini
memberikan pelayanan terbaik untuk pelanggan. Indikator
yang paling besar factor loading-nya adalah indikator
kesatu, yaitu merasa senang menjadi pelanggan toko
ini. Nilai factor loading tersebut lebih besar dari 0,7 yang
berarti semua indikator yang digunakan dalam variabel
komitmen memenuhi syarat convergent validity.

Factor loading dan korelasi variabel penelitian loyalitas
pelanggan dapat dilihat pada tabel 4.44.

Tabel 4.44 Factor Loading dan Korelasi Variabel
Penelitian Loyalitas Konsumen

Indikator Variabel Estimate
L3 <--- Loyalitas Pelanggan 745
L4 <--- Loyalitas Pelanggan ,761
L1 <--- Loyalitas Pelanggan ;746
L2 <--- Loyalitas Pelanggan 743

Tabel 4.44 menunjukkan nilai factor loading variabel
loyalitas pelanggan antara 0,743 sampai dengan 0,761. Nilai
terkecil terdapat pada indikator kedua, yaitu merasa tidak
ada keluhan dengan toko ini. Indikator yang paling besar
factor loading-nya adalah indikator keempat, yaitu akan
tetap berbelanja di toko ini, meskipun ada kenaikan harga.
Nilai factor loading tersebut lebih besar dari 0,7 yang
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berarti semua indikator yang digunakan dalam variabel
loyalitas pelanggan memenuhi syarat convergent validity.

Factor loading dan korelasi variabel penelitian Islamic
Store Brand Engagement (ISBE) dapat dilihat pada Tabel
4.45. Tabel tersebut menunjukkan nilai factor loading
variabel ISBE antara 0,773 sampai dengan 0,811. Nilai
terkecil terdapat pada indikator keempat, yaitu pikiran
saya fokus pada toko yang berkesan bermerek syariat
Islam. Indikator yang paling besar factor loading-nya
adalah indikator kesatu, yaitu bersemangat berbelanja
di toko yang berkesan syariat Islam. Nilai factor loading
tersebut lebih besar dari 0,7 yang berarti semua indikator
yang digunakan dalam variabel ISBE memenuhi syarat
convergent validity.

Tabel 4.45 Factor Loading dan Korelasi Variabel

Penelitian ISBE
Indikator Variabel Estimate
1E1 <--- ISBE ,811
IE11 <--- ISBE ,803
IEg <--- ISBE ,802
IES <--- ISBE 794
IE7 <--- ISBE ,799
IE6 <--- ISBE ;795
IEs5 <--- ISBE ;781
IE4 <--- ISBE 773
1E3 <--- ISBE 775
1IE2 <--- ISBE ,800

b. Uji Reliabilitas dan Variance Extract

Uji reliabilitas dan variance extract dilakukan
setelah semua data terkumpul semua. Penelitian ini
menggunakan data primer, yaitu konsumen toko bermerek
Islami di Purwokerto dan sekitarnya. Pengujian hipotesis
menggunakan 375 responden karena datanya layak untuk
dianalisis. Hasil uji reliabilitas variabel kepuasan pelanggan
dapat dilihat pada tabel berikut.
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Tabel 4.46 Hasil Uji Reliabilitas Variabel
Kepuasan Pelanggan

Standar
Indikator  Loading Measurement Composite Variance  Discriminant

SL SL?  error (ej) =(1-SL?) Reliability  Extracted (AVE) Validity

S5 0806 0,650 0,350 (ZSLY¥((ZSL)*tej)

S4 0,790 0,624 0376

S3 0,759 0,576 0424

S2 0,764 0,584 0416

s1 0811+ 0658+ 0342 + SSLP/(ESL43e JAVE
3,930 3,091 1,909 0,390 0,618 0,786

Tabel 4.46 menunjukkan bahwa hasil uji convergent
validity variabel kepuasan pelanggan sudah lebih dari o,7.
Nilai composite reliability sebesar 0,890 lebih besar dari 0,7.
Nilai variance extracted sebesar 0,618 lebih besar dari 0,5
dengan discriminat validity sebesar 0,786. Hal ini berarti
variabel kepuasan pelanggan sudah teruji convergent
validity, composite reliability, dan variance extracted dari
data yang diperoleh dari 375 responden.

Tabel 4.47 menunjukkan bahwa hasil uji convergent
validity variabel kepercayaan sudah lebih dari o,7. Nilai
composite reliability sebesar 0,939 lebih besar dari o,7.
Nilai variance extracted sebesar 0,630 lebih besar dari
0,5 dengan discriminat validity sebesar 0,794. Hal ini
menunjukkan variabel kepercayaan sudah teruji convergent
validity, composite reliability, dan variance extracted dari
data yang diperoleh dari 375 responden.

Tabel 4.47Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kepercayaan

Standar
Indikator Loading Measurement Composite Variance  Discriminant

SL SL*  error (ej) =(1-SL?) Reliability  Extracted (AVE) Validity

T1 0,783 0,613 0,387

T2 0,799 0,638 0,362

T3 0,797 0,635 0,365

T4 0808 0,653 0,347

TS5 0,789 0,623 0377

T6 0,775 0,601 0,399

T7 03805 0,648 0352

T8 0807 0,651 0,349

T9 0,782 + 0612 + 0,388 + ISL¥/(ZSL*+Ze \/AVE
7,145 5,674 3,326 0,939 0,630 0,794
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Hasil uji reliabilitas variabel komitmen dapat dilihat

pada Tabel 4.48.
Tabel 4.48 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Komitmen
Standar
Indikator  Loading Measurement Composite Variance  Discriminant
SL SL*  error (ej) =(1-SL?) Reliability  Extracted (AVE) Validity
Cc4 0,744 0,554 0,446
C3 0,753 0,567 0433
C2 0,731 0,534 0,466
Cl 0,754 + 0,569 + 0431 + ISLY(ESL*+Xe \/AVE
2,982 2,223 1,777 0833 0,556 0,746

Tabel 4.48 menunjukkan bahwa hasil uji convergent
validity variabel komitmen sudah lebih dari o,7. Nilai
composite reliability sebesar 0,833 lebih besar dari o,7.
Nilai variance extracted sebesar 0,556 lebih besar dari 0,5
dengan discriminat validity sebesar 0,746. hal ini berarti
variabel komitmen sudah teruji convergent validity,
composite reliability, dan variance extracted dari data yang
diperoleh dari 375 responden.

Hasil uji reliabilitas variabel loyalitas pelanggan dapat
dilihat pada tabel 4.49.

Tabel 4.49 Hasil Uji Reliabilitas Variabel
Loyalitas Pelanggan

Standar

Indikator Loading Measurement Composite Variance  Discriminant
SL SL2  error (ej) =(1-SL?) Reliability  Extracted (AVE) Validity
LI 0,746 0557 0443
L2 0,743 0552 0448
L3 0,745 0,555 0445
L4 0,761 + 0,579 + 0421 + TSL*/(ZSL*+XZe \/AVE
6,731 5,035 3,965 0,920 0,559 0,748

Tabel 4.49 menunjukkan bahwa hasil uji convergent
validity variabel loyalitas pelanggan sudah lebih dari o,7.
Nilai composite reliability sebesar 0,920 lebih besar dari
0,7 nilai variance extracted sebesar 0,559 lebih besar dari
0,5 dengan discriminat validity sebesar 0,748. Hal ini
berarti variabel loyalitas pelanggan sudah teruji convergent
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validity, composite reliability, dan variance extracted dari
data yang diperoleh dari 375 responden.

Hasil uji reliabilitas variabel ISBE dapat dilihat pada
Tabel 4.50. Tabel ini menunjukkan bahwa hasil uji convergent
validity variabel Islamic Store Brand Engagement (ISBE)
sudah lebih dari o,7. Nilai composite reliability sebesar
0,944 lebih besar dari 0,7. Nilai variance extracted sebesar
0,629 lebih besar dari 0,5 dengan discriminat validity
sebesar 0,793. Hal ini berarti variabel ISBE sudah teruji
convergent validity, composite reliability, dan variance
extracted dari data yang diperoleh dari 375 responden.

Tabel 4.50 Hasil Uji Reliabilitas variabel Islamic
Store Brand Engagement (ISBE)

Standar
Indikator  Loading Measurement Composite Variance  Discriminant

SL SL?  error (ej) =(1-SL?) Reliability  Extracted (AVE) Validity

IE1 0,811 0,658 0,342

IE11 0,803 0,645 0,355

IE9 0,802 0,643 0,357

IE8 0,794 0,630 0,370

IE7 0,799 0,638 0,362

IE6 0,795 0,632 0,368

IE5 0,781 0,610 0,390

IE4 0,773 0,598 0,402

IE3 0,775 0,601 0,399

IE2 0,800 + 0,640 + 0,360 + ISL*/(xSL*+Ze \/AVE
7,933 6,295 3,705 0,944 0,629 0,793

Discriminat Validity

Discriminat validity digunakan untuk menguji validitas
sebuah variabel dibandingkan dengan korelasi antar
variabel. Uji ini membandingkan nilai akar AVE dengan
korelasi antar variabel. Hasil perbandingan tersebut dapat
dilihat pada tabel 4.51.

Tabel 4.51 Perbandingan Akar AVE dengan
Korelasi Antar Variabel

Kepuasan Keper- | Komit- | Loyali- ISBE
cayaan men tas

Kepuasan 0,786
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Kepercayaan 0,633 0,794

Komitmen 0,532 0,584 0,746

Loyalitas 0,677 0,714 0,663 0,748

ISBE 0,641 0,726 0,603 0,714| 0,793

Keterangan : Diagonal tebal dan garis bawah: AkarAVE

Berdasarkan Tabel 4.51 dapat disimpulkan bahwa
variabel penelitian memiliki nilai validitas diskriminan
yang tinggi. Hal ini ditunjukkan oleh nilai akar AVE yang
lebih besar dari korelasi antar konstruk. Discriminant
validity yang tinggi menunjukkan suatu konstruk berbeda
dengan konstruk lainnya. Hal ini menunjukkan satu
konstruk unik jika dibandingkan dengan konstruk lainnya.

3. Analisis Structural Equation Modeling (SEM) dengan
AMOS

a. Pengembangan Model Berbasis Teori

Model yang dikembangkan dalam penelitian ini
disusun berdasarkan teori yang menghubungkan antar
variabel. Model tersebut menghubungkan variabel
kepercayaan dengan Islamic Store Brand Engagement.
Hubungan antara kepercayaan dan Islamic Store Brand
Engagement didasarkan pada hasil penelitian Chen
(2010), yaitu terdapat pengaruh kepercayaan terhadap
ekuitas merek. Selanjutnya, penelitian Anwar dan Gulzar
(2011) menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif dari
kepercayaan merek terhadap loyalitas merek. Berdasarkan
kajian teori tersebut dapat diketahui bahwa ada pengaruh
kepercayaan terhadap keterikatan merek, ekuitas
merek sehingga disusun H: Terdapat pengaruh positif
kepercayaan terhadap Islamic Store Brand Engagement.

Hubungan berikutnya adalah variabel kepercayaan
dengan loyalitas pelanggan. Hubungan variabel ini
didasarkan pada penelitian Ribbink et al. (2004),
Anwar dan Gulzar (2011), dan Laroche et al. (2012) yang
menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh terhadap
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loyalitas. Penelitian Lien et al. (2015) mengungkapkan
bahwa kepercayaan berpengaruh terhadap nilai dan
niat membeli. Berdasarkan penelitian terdahulu
tersebut disusun hipotesis H_: Terdapat pengaruh positif
kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan.

Hubungan variabel berikutnya adalah kepuasan
pelanggan dengan Islamic Store Brand Engagement.
Berkaitan dengan dua variabel, yaitu kepuasan konsumen
dan brand engagement. Penelitian Simon dan Tossan
(2018) mengungkapkan bahwa kepuasan berpengaruh
positif terhadap brand Facebook page engagement. Hal
ini menunjukkan bahwa makin puas seseorang terhadap
merek yang ada di halaman Facebook, maka akan makin
kuat pula brand Facebook page engagement. Berdasarkan
penelitian terdahulu tersebut disusun hipotesis H : terdapat
pengaruh positif kepuasan pelanggan terhadap Islamic
Store Brand Engagement.

Hubungan variabel berikutnya adalah kepuasan
pelanggan dengan loyalitas pelanggan. Pelanggan yang
loyal akan melakukan komunikasi dari mulut ke mulut
berkaitan dengan pengalaman berbelanjanya. Adanya
perilaku dalam pembelian ulang merupakan wujud dari
loyalitas yang menjadi penting bagi perusahaan karena
kepuasan dan loyalitas konsumen berpengaruh terhadap
profitabilitas perusahaan di masa depan (Hallowell,
1996). Menurut Bloemer dan Kasper (1995), Russell-
bennett et al. (2007), El-adly dan Eid (2016), Mohsan et
al. (2017) terdapat pengaruh kepuasan konsumen terhadap
loyalitas. Berdasarkan penelitian terdahulu tersebut
disusun hipotesis H, : terdapat pengaruh positif kepuasan
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan.

Hubungan variabel berikutnya adalah komitmen
dengan Islamic Store Brand Engagement. Komitmen
mewakili keterikatan psikologis pelanggan terhadap
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perusahaan bersama dengan kesediaannya untuk
mempertahankan hubungan pelanggan-perusahaan
(Liang dan Chen, 2009). Berdasarkan penelitian Akrout
dan Nagy (2018) dapat diketahui bahwa terdapat
pengaruh dari komitmen terhadap brand relationship
quality. Selanjutnya, penelitian Iglesias et al. (2019) juga
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh komitmen
terhadap brand equity. Berdasarkan penelitian terdahulu
tersebut disusun hipotesis H: terdapat pengaruh komitmen
terhadap Islamic Store Brand Engagement

Hubungan variabel berikutnya adalah komitmen
dengan loyalitas pelanggan. Hubungan dua variabel
tersebut didasarkan pada penelitian Sui dan Baloglu
(2003), Casal6 et al. (2007), Jang et al. (2007), Ercis et al.
(2012), Raies et al. (2015;), Tanford (2015), Yao et al. (2019)
yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh komitmen
terhadap loyalitas. Berdasarkan penelitian terdahulu
tersebut disusun hipotesis H,: terdapat pengaruh komitmen
terhadap loyalitas pelanggan.

Hubungan variabel berikutnya adalah Islamic Store
Brand Engagement dengan loyalitas pelanggan. Hubungan
dua variabel tersebut berdasarkan pada penelitian Zheng
et al. (2015) yang mengungkapkan bahwa user engagement
memengaruhi loyalitas merek secara langsung dan
tidak langsung melalui komitmen. Dengan demikian,
merek penting untuk meningkatkan loyalitas pelanggan.
Selanjutnya, penelitian Apenes Solem (2016) menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh kepuasan terhadap merek dan
loyalitas merek. Berdasarkan penelitian terdahulu tersebut
disusun hipotesis H : terdapat pengaruh Islamic Store
Brand Engagement terhadap loyalitas pelanggan.
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Gambar 4.3 Model Struktural yang dikembangkan
dalam penelitian

Berdasarkan kajian teori pada tahap pertama di atas
dilanjutkan dengan menyusun bagan hubungan antar
variabel. Bagan tersebut digunakan untuk menghitung
hubungan dan pengaruh antar variabel. Hasil tersebut dapat
dilihat pada Gambar 4.3. Model struktural memperlihatkan
variabel eksogen kepuasan pelanggan memengaruhi
variabel Islamic Store Brand Engagement, kepercayaan,
komitmen, dan loyalitas pelanggan. Kemudian, variabel
endogen loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh variabel
kepuasan pelanggan, Islamic Store Brand Engagement,
kepercayaan, dan komitmen.

c. Perubahan/Mengonversi

Tahap ini dilakukan dengan mengonversikan diagram
alur dalam persamaan dan mengonversikan model ke
dalam rangkaian persamaan struktural serta persamaan
spesifikasi model pengukuran.
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1) Persamaan Struktural
a) Model 1
ISBE = B Kepercayaan + B, Kepuasan pelanggan
+ [33 Komitmen + Z,
ISBE = 0,447 Kepercayaan + 0,246 Kepuasan
pelanggan + 0,211 Komitmen + Z,
b) Model 2
Loyalitas pelanggan = f1 Kepercayaan + [,
Kepuasan pelanggan + [33
Komitmen + [34 ISBE + Z,
Loyalitas pelanggan = 0,250 Kepercayaan + 0,237
Kepuasan pelanggan +
0,253 Komitmen + 0,228
ISBE + Z,
2) Persamaan Spesifikasi Model Pengukuran
a) Variabel kepuasan pelanggan

S, = 0,811 Kepuasan pelanggan + i

S, = 0,764 Kepuasan pelanggan + €
S, = 0,759 Kepuasan pelanggan +
S, = 0,790 Kepuasan pelanggan + g,
S —

= 0,806 Kepuasan pelanggan + g,
il
3t |

52

Ll

5¢ [l

SRRy

S5

Gambar 4.4 Bagan Spesifikasi Model
Pengukuran Variabel Kepuasan Pelanggan
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b) Variabel kepercayaan

9]

Gambar 4.5 Bagan Spesifikasi Model
Pengukuran Variabel Kepercayaan

Persamaannya adalah:

= -

e

w N =

e B

[=2)

~

o !

el

9
Variabel Komitmen

C

1

oNe@!

@

2

0,783 Kepercayaan + €,
0,799 Kepercayaan + €
0,797 Kepercayaan + ¢,
0,808 Kepercayaan + g,
0,789 Kepercayaan + €
0,775 Kepercayaan + € |
0,805 Kepercayaan + € |
0,807 Kepercayaan + €,
0,782 Kepercayaan + €,

0,754 Komitmen + €,
0,731 Komitmen + €
0,753 Komitmen + €,
0,744 Komitmen + €
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Gambar 4.6 Bagan Spesifikasi Model
Pengukuran Variabel Komitmen

d) Variabel Islamic Store Brand Engagement (ISBE)
IE = 0,811 ISBE + €,

IE, = 0,800 ISBE + ¢

IE3 = 0,775 ISBE + €

IE4 = 0,773 ISBE + ¢

IE5 = 0,781 ISBE + €,

IE, = 0,795 ISBE + g,

IE7 = 0,799 ISBE + €,

IE, = 0,794 ISBE + €

8

IE9 = 0,802 ISBE + £,
IE._ = 0,803 ISBE + €,

11

Gambar 4.7 Bagan Spesifikasi Model
Pengukuran Variabel ISBE
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e) Variabel loyalitas pelanggan

L, = 0,746 Loyalitas pelanggan + €_,
L, = 0,743 Loyalitas pelanggan + €,
L = 0,745 Loyalitas pelanggan + € g
L =

0,761 Loyalitas pelanggan + €_

Gambar 4.8 Bagan Spesifikasi Model
Pengukuran Variabel Loyalitas Pelanggan

d. Pemilihan Matrik Input dan Teknik Estimasi Model
yang Dibangun
Pada tahap ini matrik input yang digunakan adalah
matrik covarian karena memiliki keunggulan dalam
penyajian perbandingan yang valid antara populasi yang
berbeda. Selanjutnya, teknik estimasi yang digunakan
adalah teknik maximum likelihood estimation.

e. Evaluasi Goodness-of-Fit
Tahapan ini menguji asumsi (SEM)
1) Kecukupan sampel
Sampel yang harus dipenuhi dalam pemodelan

minimum, yaitu berjumlah lima kali jumlah estimated
parameter. Penelitian ini terdapat 74 estimated
parameter, antara lain, (@) nilai factor loading
sebanyak 32 parameter, (b) nilai nilai error sebanyak
32 parameter, (c) nilai korelasi sebanyak 3 parameter,
dan (d) nilai pengaruh antar variabel sebanyak 7
parameter.

Loyalitas Pelanggan Terhadap Merek Toko Islami - 153



2) Normalitas

Nilai statistik untuk menguji normalitas disebut
Z value (critical ratio pada output AMOS) dari ukuran
skewness dan kurtosis sebaran data. Nilai krisis
dapat ditentukan berdasarkan tingkat signifikan 1%
(two tailed) sebesar + 2,58. Hasil uji normalitas dapat
dilihat pada Tabel 4.52. Berdasarkan Tabel 4.52 dapat
diketahui nilai skewness antara -0,321 sampai dengan
-2,523. Selanjutnya, nilai kurtosis antara -0,028
sampai dengan -2,503. Nilai tersebut kurang dari
2,58 dan lebih besar dari 2,58. Demikian juga dengan
multivariate normality sebesar 0,148. Hal ini berarti
distribusi data dalam keadaan normal, baik data pada
tiap variabel maupun data secara multivariate atau
keseluruhan.

Tabel 4.52 Uji Normalitas

Variable min max skew C.I. kurtosis C.I.
L4 2 5 -0,052 -0411 -0,425 -1,682
L3 2 5 -0,074 -0,585 -0.416 -1,646
L2 2 5 -0,186 -1,471 -0,171 -0,677
L1 2 5 -0,148 -1,174 -0,203 -0,803
IE11 2 5 -0,096 -0,757 -0,523 -2,066
1E9 2 5 -0,152 -1,199 -0,405 -1,601
1IE8 2 5 -0,141 -1,118 -0,518 -2,049
1E7 2 5 -0,049 -0,385 -0,614 -2,428
1E6 2 5 -0,079 -0,627 -0,48 -1,899
1ES 2 5 -0,041 -0,321 -0,514 -2,032
IE4 2 5 -0,125 -0,985 -0,435 -1,72
1E3 2 5 -0,206 -1,625 -0,438 -1,733
1E2 2 5 -0,071 -0,563 -0,49 -1,939
1IE1 2 5 -0,056 -0,442 -0,573 -2,267
Cl 2 5 -0,22 -1,74 -0,007 -0,028
Cc2 2 5 -0,26 -2,057 -0,011 -0,043
C3 2 5 -0,107 -0,843 -0,401 -1,586
Cc4 2 5 -0,131 -1,034 -0,145 -0,573
T9 2 5 -0,164 -1,296 -0,363 -1,435
T8 2 5 -0,197 -1,561 -0,373 -1,474
T7 2 5 -0,319 -2,523 -0,206 -0,813
T6 2 5 -0,059 -0,465 -0,565 -2,232
TS5 2 5 -0,143 -1,128 -0,357 -1,411
T4 2 5 -0,227 -1,795 -0,347 -1,371
T3 2 5 -0,076 -0,597 -0,633 -2,503
T2 2 5 -0,202 -1,599 -0,372 -1,471
T1 2 5 -0,156 -1,233 -0.412 -1,628
Variable min max skew C.I. kurtosis C.I.
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S1 2 5 -0,257 -2,028 -0,297 -1,175
S2 2 5 -0,187 -1,482 -0,385 -1,522
S3 2 5 -0,212 -1,678 -0,36 -1,425
S4 2 5 -0,247 -1,954 -0,328 -1,295
S5 2 5 -0,169 -1,333 -0412 -1,63
Multivariate -0,715 -0,148

Evaluasi Outlier

Outliers merupakan observasi atau data yang memiliki
karakteristik unik yang terlihat berbeda jauh dari
observasi-observasi yang lain dan muncul dalam bentuk
nilai ekstrim, baik variabel tunggal maupun variabel-
variabel kombinasi. Adapun outliers dapat dievaluasi
dengan dua cara, yaitu analisis terhadap univariate ouliers
dan analisis terhadap multivariate outliers.

1) Univariate Outliers

Deteksi terhadap adanya univariate outliers
dapat dilakukan dengan menentukan nilai ambang
batas yang akan dikategorikan sebagai outliers. Hal
tersebut dilakukan dengan cara mengonversi nilai data
penelitian ke dalam standard score atau z-score yang
mempunyai nilai rata-rata nol dengan standar deviasi
sebesar satu. Hasil uji Z dapat dilihat pada Tabel 4.53.

Pengujian univariate outliers ini dilakukan per
konstruk variabel dengan program SPSS 22.00 pada
menu descriptive statistics. Observasi data yang
memiliki nilai z-score > 3,0 akan dikategorikan sebagai
outliers. Hasil pengujian univariate outliers terdapat
pada Tabel 4.53. Berdasarkan Tabel 4.53 dapat diketahui
bahwa ada lebih kecil dari -3, yaitu pada indikator C4
sehingga dapat diartikan terdapat univariate outliers,
yaitu indikator C4. Hal ini disebabkan oleh responden
yang menjawab dengan skor rendah. Namun, tidak
menjadi masalah dalam analisis data karena dapat
tetap di proses dalam analisis SEM dengan AMOS.

Loyalitas Pelanggan Terhadap Merek Toko Islami - 155



Tabel 4.53 Uji Z

. Mini- Maxi- Std. Devia-
Indi-kator N Mean .
mum mum tion

Zscore(S1) 375 |-2,37235| 1,52385 | oE-7 |1,00000000
Zscore(S2) 375 | -2,32318 | 1,56029 | OoE-7 |1,00000000
Zscore(S3) 375 | -2,31284 | 1,55335 | OE-7 |1,00000000
Zscore(S4) 375 | -2,36173 | 1,51702 | OE-7 |1,00000000
Zscore(S5) 375 |-2,33632| 1,55754 | OE-7 |1,00000000
Zscore(T1) 375 |-2,42359 | 1,55096 | OoE-7 |1,00000000
Zscore(T2) 375 |-2,33245| 1,54922 | oE-7 |1,00000000
Zscore(T3) 375 | -2,14635 | 1,53451 | oE-7 |1,00000000
Zscore(T4) 375 |-2,32208| 1,54233 | oE-7 |1,00000000
Zscore(Ts) 375 | -2,33731 | 1,63471 | oE-7 |1,00000000
Zscore(T6) 375 | -2,22477| 1,58477 | oE-7 |1,00000000
Zscore(Ty) 375 |-2,33823| 1,53016 | OE-7 |1,00000000
Zscore(T8) | 375 |-2,30384 | 1,56455 | oE-7 |1,00000000
Zscore(T9) 375 | -2,31776 | 1,60917 | OE-7 |1,00000000
Zscore(C1) 375 | -2,93194 | 1,56797 | oE-7 |1,00000000
Zscore(C2) 375 |-2,75040 | 1,57715 | oE-7 |1,00000000
Zscore(C3) 375 |-2,60980] 1,58452 | oE-7 |1,00000000
Zscore(C4) 375 |-3,00514 | 1,60712 | OE-7 |1,00000000
Zscore(L1) 375 | -2,81863 | 1,60391 | OE-7 |1,00000000
Zscore(L2) 375 | -2,72139 | 1,59676 | oE-7 |1,00000000
Zscore(13) 375 |-2,53801| 1,63025 | OE-7 |1,00000000
Zscore(L4) 375 | -2,62356 | 1,64162 | OE-7 |1,00000000
Zscore(IE1) | 375 |-2,33366] 1,56733 | OE-7 |1,00000000
Zscore(IE2) | 375 [-2,27434 | 1,62008 | 0oE-7 |1,00000000
Zscore(IE3) | 375 |-2,24474| 1,52441 | oE-7 |1,00000000
Zscore(IE4) | 375 |-2,18973 | 1,63550 | OE-7 |1,00000000
Zscore(IE5) | 375 |-2,25473 | 1,63572 | OE-7 |1,00000000
Zscore(IE6) | 375 [-2,28041| 1,61847 | oE-7 |1,00000000
Zscore(IE7) | 375 |-2,20796| 1,56132 | OE-7 |1,00000000
Zscore(IE8) | 375 | -2,11909 | 1,57128 | OE-7 |1,00000000
Zscore(IE9) | 375 |-2,30309| 1,59311 | OE-7 [1,00000000
Zscore(IE11) | 375 [ -2,13838 | 1,60296 | oE-7 |1,00000000

Valid N 375
(listwise)

2). Multivariate Outliers Model 2
Evaluasi terhadap multivariate outliers perlu
dilakukan karena data yang dianalisis meski tidak
menunjukkan outliers pada tingkat univariate, tetapi

156 - Dr. H. Chandra Warsito, ST.P, S.E., M.Si.



observasi tersebut dapat menjadi outliers apabila sudah
dikombinasikan. Jarak mahalonobis (the mahalonobis
distance) untuk setiap observasi dapat dihitung
sehingga akan menunjukkan jarak sebuah observasi
dari rata-rata semua variabel dalam sebuah ruang
multidimensional. Penghitungan mahalonobis distance
berdasarkan nilai chi-square pada derajat bebas sebesar
32 (jumlah variabel bebas) tingkat p<o,01 adalah ¥*
(32; 0,01 = 53,49 (berdasarkan tabel distribusi ¥?). Jadi,
data yang memiliki jarak mahalonobis lebih besar dari
¥* tabel adalah multivariate outliers. Pada analisis ini
outliers yang ditemukan tidak akan dihilangkan karena
data tersebut menggambarkan keadaan sesungguhnya
dan tidak ada alasan khusus dari profil responden
yang menyebabkan harus dikeluarkan dari analisis
(Ferdinand, 2005). Hasil uji multivariate outliers dapat
dilihat pada Tabel 4.54.

Tabel 4.54 Uji Multivariate Outliers Model 2

Observation | Mahalanobis
number d-squared 1 p2
201 52,985 ,011 ,086
181 51,797 ,015 ,976
66 51,727 ,015 ,923
347 49,677 ,024 ,980
17 49,667 ,024 947
350 49,126 ,027 ,040
222 48,756 ,029 ,923
237 47,970 ,035 1948
59 47,623 ,037 1940
179 47,241 ,040 ,938
365 46,974 ,043 927

Hasil dari uji multivariate outliers diperoleh bahwa
tidak terdapat responden yang terkena multivariate
outliers karena nilainya tidak ada yang lebih besar
dari 53,49. Dari hasil uji multivariate outliers diketahui
bahwa tidak ada masalah dengan multivariate outliers.
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Artinya, tidak ada responden yang menjawab dengan
distribusi jawaban yang ekstrim atau dari rentang
paling kecil hingga terbesar. Hal ini juga menunjukkan
konsistensi jawaban seorang responden.

g. Goodness-of-Fit

Evaluasi kinerja Goodness-of-Fit dilakukan dengan
analisis SEM. Analisis tersebut menggunakan fit index
untuk mengukur derajat kesesuaian antara model dan data
yang tersaji. Berikut disajikan dengan model yang dapa

dilihat pada tabel 4.55.
Tabel 4.55 Index Goodness-of-Fit
No| Goodnessof | Nilai Kesesuaian | Hasil |Keterangan
Fit Indeks analisis
1 |Chi-Square (¥?) | < 504,68 734,046 |Marginal
2 | Probability > 0,05 0,000 |Marginal
3 |CMIN/DF < 2,00 1,617 |Baik
4 |GFI 0,90 < GFI <1 0,890 |Marginal
5 |AGFI 0,90 < AGFI <1 0,872 |Marginal
6 |TLI 0,95 <TLI<1 0,962 |Baik
7 | CFI 0,05 <CFl<1 0,966 |Baik
8 |RMSEA 0,3 < RMSEA < 0,08| 0,041 |Baik
9 |NFI >0,0 <1 0,915 |Baik
10 |PNFI >0,5< 1 0,837 |Baik
11 |PGFI >0,5< 1 0,765 |Baik
1) Chi square- ¥*

Dalam penelitian ini nilai Chi-Square yang
didapatkan sebesar 734,046 dengan nilai p=0,000.
Dengan demikian, model dalam penelitian ini
termasuk marginal atau ada perbedaan antara nilai
prediksi dan nilai senyatanya atau model struktural
yang dihasilkan bukan merupakan model terbaik.

2) CMIN/DF-The Minimum Sample Discrepancy
Nilai CMIN/DF model penelitian ini sebesar 1,617.
Model ini termasuk a very good fit karena nilai CMIN/
DF-nya kurang dari 2.0.
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

GFI- Goodness of Fit Index

Nilai GFI yang dihasilkan dalam penelitian ini
sebesar 0,890. Nilai ini mendekati angka 0,90. Meski
bukan termasuk a very good fit, model ini termasuk
better fit.

AGFI

Dalam penelitian ini nilai AGFI sebesar 0,872
sehingga model penelitian ini diterima dalam kondisi
marginal berdasarkan nilai AGFI.

TLI-Tucker Lewis Index

Nilai TLI yang dihasilkan dalam penelitian
ini adalah 0,962. Nilai ini lebih dari 0,95 sehingga
termasuk a very good fit.

CFI-Comparative Fit Index

Nilai CFI yang dihasilkan dalam penelitian ini
adalah 0,966. Oleh karena itu, nilai ini lebih dari 0,95
sehingga termasuk a very good fit.

RMSEA - The Root Mean Square Error Of Approximation

Berdasarkan penelitian ini nilai RMSEA yang
didapatkan sebesar 0,041. Dengan demikian, model
ini termasuk a very good fit karena nilai RMSEA-nya
kurang dari 0,08.

NFI- Normed Fit Index

Nilai NFI sebesar 0,915. Dengan demikian, model
yang digunakan diterima dalam keadaan marginal
menurut normed fit index.

PNFI- Parsimony Adjustedment to the Normed Fit
Index

Indeks ini diharapkan lebih dari o0,5. Dalam
penelitian ini nilai PNFI sebesar 0,837 sehingga model
dalam penelitian ini diterima secara baik.

10) PGFI- Parsimony Goodness of Fit Index

Indeks ini mempertimbangkan kompleksitas
model. Nilai yang disarankan lebih besar dari o,5.
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Dalam penelitian ini nilai PGFI sebesar 0,765 sehingga
model penelitian ini diterima secara baik.

C. Analisis Hubungan Antar Variabel

Pembahasan hasil analisis data dilakukan dari hasil analisis
data dengan SEM AMOS. Hasil analisis data yang menganalisis
hubungan antar variabel penelitian dapat dilihat pada tabel 4.56.

Tabel 4.56 Hasil Analisis Data untuk Pengujian Hipotesis

Variabel Variabel Esti- Ho Terima/
S.E. C.R. P

Endogen Eksogen | mate Tolak

ISBE <--|Kepuasan|,246 |,056 4,436 0,000 |Ho ditolak
pelanggan

ISBE <--|Komitmen |,211 |,071 3,853 |0,000 |Ho ditolak
ISBE <-- | Kepercayaan |,447 |,064 |7,402 |o0,000 [Ho ditolak
Loyalitas Kepuasan
pelanggan <--|pelanggan |,237 |[,051 3,788 0,000 |Ho ditolak
Loyalitas
pelanggan <-- [ Komitmen ,253  |,065 |4,068 |o0,000 |Ho ditolak
Loyalitas
pelanggan <-- [ISBE ,228 |,056 3,283 |0,001 |Ho ditolak
Loyalitas
pelanggan <--|Kepercayaan |,250 |,060 |3,599 |0,000 |Ho ditolak

Tabel 4.56 menampilkan informasi koefisien jalur, standar
eror, critical ratio dan probability pengujian hipotesis. Selanjutnya
pembahasan pengujian hipotesis sebagai berikut.

1. Pengaruh Kepercayaan terhadap Islamic Store Brand
Engagement

Pengaruh kepercayaan terhadap Islamic Store Brand
Engagement merupakan hipotesis pertama dalam penelitian
ini. Pengujian dilakukan dengan mengidentifikasi nilai
koefisien jalur dan C.R. Berdasarkan hasil analisis data dapat
diketahui nilai koefisien jalur sebesar 0,447. Nilai C.R sebesar
7,402, nilai CR tabel 1,98, dan signifikansi 0,000. Hal ini berarti
Ho berada di daerah penolakan Ho sehingga dapat disimpulkan
terdapat pengaruh positif kepercayaan terhadap Islamic Store
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Brand Engagement. Jadi, hipotesis pertama yang menyatakan
terdapat pengaruh positif kepercayaan terhadap Islamic Store
Brand Engagement dapat diterima.

Pengaruh Kepercayaan terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil analisis data dapat diketahui nilai
koefisien jalur sebesar 0,250. Nilai C.R sebesar 3,599, nilai CR
tabel 1,98, dan signifikansi 0,000. Nilai probability uji hipotesis
terdapat pengaruh positif kepercayaan terhadap loyalitas
konsumen sebesar 0,000. Hal ini berarti Ho berada di daerah
penolakan Ho sehingga dapat disimpulkan terdapat pengaruh
positif kepercayaan terhadap loyalitas konsumen. Jadi, hipotesis
kedua yang menyatakan terdapat pengaruh positif kepercayaan
terhadap loyalitas konsumen dapat diterima.

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Islamic Store
Brand Engagement

Berdasarkan hasil analisis data dapat diketahui nilai
koefisien jalur kepuasan pelanggan terhadap Islamic Store
Brand Engagement sebesar 0,246. Nilai C.R sebesar 4,436,
nilai CR tabel 1,98, dan signifikansi 0,000. Nilai probability
uji hipotesis terdapat pengaruh positif kepuasan pelanggan
terhadap Islamic Store Brand Engagement sebesar 0,000. Hal
ini berarti Ho berada di daerah penolakan Ho sehingga dapat
disimpulkan terdapat pengaruh positif kepuasan pelanggan
terhadap Islamic Store Brand Engagement. Jadi, hipotesis
ketiga yang menyatakan terdapat pengaruh positif kepuasan
pelanggan terhadap Islamic Store Brand Engagement dapat
diterima.

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas
Pelanggan

Berdasarkan hasil analisis data dapat diketahui nilai
koefisien jalur sebesar 0,237. Nilai C.R sebesar 3,788, nilai CR
tabel 1,98, dan signifikansi 0,000. Nilai probability uji hipotesis
terdapat pengaruh positif kepuasan pelanggan terhadap

Loyalitas Pelanggan Terhadap Merek Toko Islami - 161



loyalitas pelanggan sebesar 0,000. Hal ini berarti Ho berada
di daerah penolakan Ho sehingga dapat disimpulkan terdapat
pengaruh positif kepuasan pelanggan terhadap loyalitas
pelanggan. Jadi, hipotesis keempat yang menyatakan terdapat
pengaruh positif kepuasan pelanggan terhadap loyalitas
pelanggan dapat diterima.

5. Pengaruh Komitmen terhadap Islamic Store Brand
Engagement

Berdasarkan hasil analisis data dapat diketahui nilai
koefisien jalur sebesar 0,211. Nilai C.R sebesar 3,853, nilai CR
tabel 1,98, dan signifikansi 0,000. Nilai probability uji hipotesis
terdapat pengaruh positif komitmen terhadap Islamic Store
Brand Engagement sebesar 0,000. Hal ini berarti Ho berada
di daerah penolakan Ho sehingga dapat disimpulkan terdapat
pengaruh positif komitmen terhadap Islamic Store Brand
Engagement. Jadi, hipotesis kelima yang menyatakan terdapat
pengaruh positif komitmen terhadap Islamic Store Brand
Engagement dapat diterima.

6. Pengaruh Komitmen terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil analisis data dapat diketahui nilai
koefisien jalur sebesar 0,228. Nilai C.R sebesar 4,068, nilai CR
tabel 1,98, dan signifikansi 0,000. Nilai probability uji hipotesis
terdapat pengaruh positif komitmen terhadap loyalitas
pelanggan sebesar 0,000. Hal ini berarti Ho berada di daerah
penolakan Ho sehingga dapat disimpulkan terdapat pengaruh
positif komitmen terhadap loyalitas pelanggan. Jadi, hipotesis
keenam yang menyatakan terdapat pengaruh positif komitmen
terhadap loyalitas pelanggan dapat diterima.

7. Pengaruh Islamic Store Brand Engagement Terhadap
Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil analisis data dapat diketahui nilai
koefisien jalur sebesar 0,253. Nilai C.R sebesar 4,068, nilai CR
tabel 1,98, dan signifikansi 0,000. Nilai probability uji hipotesis
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10.

terdapat pengaruh positif Islamic Store Brand Engagement
terhadap loyalitas pelanggan sebesar 0,000. Hal ini berarti Ho
berada di daerah penolakan Ho. Sehingga dapat disimpulkan
terdapat pengaruh positif Islamic Store Brand Engagement
terhadap loyalitas pelanggan. Jadi, hipotesis ketujuh yang
menyatakan terdapat pengaruh positif Islamic Store Brand
Engagement terhadap loyalitas pelanggan dapat diterima.

Islamic Store Brand Engagement Memediasi Hubungan
Antara Variabel Kepercayaan dengan Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil analisis data dapat diketahui nilai
t hitung sebesar 3,4908 dan nilai t tabel 1,98. Jadi, t hitung
berada di daerah penolakan Ho yang berarti variabel Islamic
Store Brand Engagement memediasi hubungan antara variabel
kepercayaan dan loyalitas pelanggan.

Islamic Store Brand Engagement Memediasi Hubungan
Antara Variabel Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas
Pelanggan

Berdasarkan hasil analisis data dapat diketahui nilai t
hitung sebesar 2,9453 dan nilai t tabel 1,98. Jadi, t hitung berada
di daerah penolakan Ho. Artinya, variabel Islamic Store Brand
Engagement memediasi hubungan antara variabel kepuasan
pelanggan dan loyalitas pelanggan.

Islamic Store Brand Engagement Memediasi Hubungan
Antara Variabel Komitmen dan Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil analisis data dapat diketahui nilai t
hitung sebesar 2,3545 dan nilai t tabel 1,98. Jadi, t hitung berada
di daerah penolakan Ho. Artinya, variabel Islamic Store Brand
Engagement memediasi hubungan antara variabel komitmen
dan loyalitas pelanggan.

Nilai probability uji hipotesis terdapat pengaruh positif
Islamic Store Brand Engagement terhadap loyalitas pelanggan
sebesar 0,000. Hal ini berarti Ho berada di daerah penolakan Ho
sehingga dapat disimpulkan terdapat pengaruh positif Islamic
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Store Brand Engagement terhadap loyalitas pelanggan. Jadi,
hipotesis 8c yang menyatakan Islamic Store Brand Engagement
memediasi hubungan antara variabel komitmen dan loyalitas
pelanggan dapat diterima.

Tabel 4.57 Ringkasan Hasil Hipotesis

No. Hipotesis Hasil

Hipotesis 1 |Kepercayaan berpengaruh positif terhadap | Didukung
Islamic Store Brand Engagement
Hipotesis 2 |Kepercayaan berpengaruh positif terhadap | Didukung
loyalitas pelanggan
Hipotesis 3 |Kepuasan pelanggan berpengaruh positif|Didukung
terhadap Islamic Store Brand Engagement
Hipotesis 4 |Kepuasan pelanggan berpengaruh positif|Didukung
terhadap loyalitas pelanggan
Hipotesis 5 |Komitmen berpengaruh positif terhadap |Didukung
Islamic Store Brand Engagement
Hipotesis 6 |Komitmen berpengaruh positif terhadap |Didukung
loyalitas pelanggan
Hipotesis 7 |Islamic Store Brand Engagement berpengaruh | Didukung
positif terhadap loyalitas pelanggan
Hipotesis 8a | Islamic Store Brand Engagement memediasi|Didukung
hubungan antara variabel kepercayaan dan
loyalitas pelanggan

Hipotesis 8b | Islamic Store Brand Engagement memediasi | Didukung
hubungan antara variabel kepuasan pelanggan
dan loyalitas pelanggan

Hipotesis 8c | Islamic Store Brand Engagement memediasi | Didukung
hubungan antara variabel komitmen dan
loyalitas pelanggan

D. Pembahasan

1.

Pengaruh Kepercayaan terhadap Islamic Store Brand
Engagement

Adanya pengaruh positif kepercayaan terhadap Islamic
Store Brand Engagement didukung dengan teori pertukaran
sosial yang dikemukakan oleh Blau (1964). Kepercayaan akan
meningkatkan keterikatan sosial dari hubungan konsumen
dengan perusahaan untuk lebih meningkatkan komitmen
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pelanggan terhadap hubungan dengan perusahaan (Moorman,
1992; Grayson dan Ambler, 1999; Singh dan Siredeshmukh,
2000). Artinya, konsumen yang percaya pada sebuah perusahaan
atau merek akan muncul keterikatan sosial dari hubungan
konsumen dengan perusahaan. Kepercayaan konsumen makin
kuat, maka makin kuat juga keterikatan sosial dari hubungan
konsumen dengan perusahaan. Nugraha dan Setyanto (2018)
menjelaskan bahwa sebagai upaya untuk meningkatkan niat
beli konsumen, manajemen perlu memprioritaskan kesadaran
merek konsumen.

Kepercayaan konsumen terhadap toko bermerek Islami
berarti konsumen mempercayai pihak toko bermerek Islami
akan berperilaku seperti yang diharapkan (Hart dan Saunders,
1997). Kepercayaan konsumen dalam penelitian ini adalah
konsumen percaya bahwa toko bermerek Islami merupakan
merek toko yang jujur, terpercaya, dan aman (Habibi et al.,
2014; Laroche et al., 2012). Kepercayaan membuat konsumen
juga yakin bahwa toko menawarkan produk dengan tingkat
kualitas yang konstan, toko membantu memecahkan masalah
berkaitan dengan produk, toko tenawarkan produk baru sesuai
kebutuhan, toko tertarik pada kepuasan konsumen, toko
menghargai konsumen sebagai pelanggan, toko menawarkan
rekomendasi dan saran tentang cara memanfaatkan produk
sebaik mungkin (Delgado-Ballester dan Munuera-Aleman,
2005).

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian terdahulu.
Hasil penelitian terdahulu menunjukkan kepercayaan merek
penting untuk meningkatkan ekuitas merek dan kepercayaan
merek berpengaruh positif dengan ekuitas merek (Morgan dan
Hunt, 1994; Ganesan dan Hess, 1997; Delgado-Ballester dan
Munuera-Aleman, 2005). Kepercayaan pelanggan berpengaruh
signifikan terhadap ekuitas merek (Ambler, 1997). Kepercayaan
pelanggan juga memengaruhi ekuitas merek secara positif
(Jevons dan Gabbott, 2000; Kim et al., 2008). Hasil penelitian
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ini juga konsisten dengan penelitian Chen (2010) yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh kepercayaan terhadap
ekuitas merek. Selain itu, penelitian Anwar dan Gulzar (2011)
juga menunjukkan adanya pengaruh positif dari kepercayaan
merek terhadap loyalitas merek.

Konsumen makin percaya terhadap toko bermerek Islami,
maka makin membuat konsumen memiliki keterikatan
terhadap toko bermerek Islami. Keterikatan terhadap toko
bermerek Islami tersebut berwujud antusiasme berbelanja
ditoko yang berkesan syariat Islam, merasa energik berbelanja
di toko yang berkesan syariat Islam, merasa positif berbelanja
ditoko yang berkesan syariat Islam, pikiran fokus pada toko
yang berkesan bermerek syariat Islam, memfokuskan perhatian
saya pada toko-toko yang berkesan bermerek syariat Islam,
merasa menjadi lebih asyik berbelanja pada toko yang berkesan
bermerek syariat Islam, mengerahkan segala upaya untuk
mendukung kelangsungan toko yang berkesan bermerek syariat
Islam, aktif menjalin hubungan dengan toko yang berkesan
bermerek syariat Islam, berusaha sekuat tenaga untuk tampil
baik dalam menyampaikan pesan untuk berbelanja di toko
yang berkesan bermerek syariat Islam, merasa ikut memiliki
toko bermerek syariat Islam, senantiasa mempromosikan toko
bermerek syariat Islam, memberikan kritik yang membangun
kepada toko bermerek syariat Islam, senantiasa membela jika
terdapat pernyataan negatif terhadap toko bermerek syariat
Islam, ikut mawas diri dengan kelemahan yang dimiliki toko
bermerek syariat Islam, serta ikut memberi saran untuk
menutupi kelemahan yang ada pada toko bermerek syariat
Islam.

2. Pengaruh Kepercayaan terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
positif kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini
sesuai dengan penemuan sebelumnya yang menyatakan
bahwa kepercayaan pelanggan dapat memengaruhi keputusan
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pembelian (Gefen dan Straub, 2004). Loyalitas dalam penelitian
ini merupakan komitmen yang kuat untuk mengembalikan atau
mereposisi ulang produk atau layanan pilihan secara konsisten
di masa depan sehingga menyebabkan pembelian berulang
(Oliver, 1977). Hal ini ditunjukkan kemauan pelanggan untuk
berkata positif dari mulut ke mulut, berkurangnya perilaku
mengeluh, berkurangnya beralih perilaku serta kesediaan
untuk membayar lebih (Yu dan Dean, 2001).

Loyalitas meningkat karena adanya kepercayaan pelanggan
yang juga meningkat. Kepercayaan diwujudkan pelanggan
bahwa toko bermerek Islami merupakan merek toko yang
jujur, terpercaya, dan aman (Habibi et al., 2014; Laroche et al.,
2012). Kepercayaan membuat pelanggan juga yakin bahwa toko
menawarkan produk dengan tingkat kualitas yang konstan,
toko membantu memecahkan masalah berkaitan dengan
produk, toko menawarkan produk baru sesuai kebutuhan, toko
tertarik pada kepuasan pelanggan, toko menghargai konsumen
sebagai pelanggan, serta toko menawarkan rekomendasi dan
saran tentang cara memanfaatkan produk sebaik mungkin
(Delgado-Ballester dan Munuera-Aleman, 2005).

Adanya pengaruh positif kepercayaan terhadap loyalitas
konsumen menunjukkan adanya konsistensi hasil penelitian
ini dengan penelitian terdahulu yang diakukan oleh Ribbink et
al. (2004), Anwar dan Gulzar, (2011), Laroche et al. (2012). Hasil
penelitian ini juga terdapat kemiripan dengan peneliti lainnya
yang tidak langsung menyebutkan loyalitas pelanggan, yaitu
penelitian Lien et al. (2015) yang menyatakan kepercayaan
berpengaruh terhadap nilai dan niat membeli.

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Islamic Store
Brand Engagement

Kepuasan pelanggan merupakan perasaan puas setelah
membandingkan antara sesuatu yang diharapkan dengan
sesuatu yang didapatkan. Jadi, kepuasan akan terwujud
jika pelanggan merasakan bahwa harapannya telah
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terpenuhi (Oliver, 1977). Pelanggan yang merasa puas akan
mengakibatkan pelanggan menikmati transaksi, suasana hati
senang, merasakan pengalaman menyenangkan, merasa puas
bertransaksi, serta merasa tepat dalam bertransaksi (Hussein,
2018; Ryu et al.,, 2008).

Hasil analisis dalam buku ini menunjukkan adanya
pengaruh positif kepuasan pelanggan terhadap Islamic Store
Brand Engagement. Oleh karena itu, terdapat konsistensi
penelitian ini dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Simon dan Tossan (2018) yang menyatakan bahwa kepuasan
berpengarubh positif terhadap Brand Facebook Page Engagement.
Hal ini menunjukkan makin puas seseorang terhadap merek
yang ada di halaman Facebook, maka akan makin kuat Brand
Facebook Page Engagement. Menurut Warsito (2019) merek
sebagai simbol kompleks yang merepresentasikan berbagai ide
dan atribut dan pelanggan membangun sekumpulan asosiasi
dengan satu merek sehingga tidak dapat diganti dengan merek
produk lain.

Adanya pengaruh kepuasan konsumen, maka pelanggan
makin ada keterikatan dengan toko bermerek Islami.
Keterikatan terhadap toko bermerek Islami tersebut berwujud
antusiasme berbelanja di toko yang berkesan syariat Islam,
merasa energik berbelanja di toko yang berkesan syariat
Islam, merasa positif berbelanja ditoko yang berkesan syariat
Islam, pikiran fokus pada toko yang berkesan bermerek syariat
Islam, memfokuskan perhatian pada toko-toko yang berkesan
bermerek syariat Islam, merasa menjadi lebih asyik berbelanja
pada toko yang berkesan bermerek syariat Islam, mengerahkan
segala upaya untuk mendukung kelangsungan toko yang
berkesan bermerek syariat Islam, aktif menjalin hubungan
dengan toko yang berkesan bermerek syariat Islam, berusaha
sekuat tenaga untuk tampil baik dalam menyampaikan pesan
untuk berbelanja di toko yang berkesan bermerek syariat
Islam, merasa ikut memiliki toko bermerek syariat Islam,
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senantiasa mempromosikan toko bermerek syariat Islam,
memberikan kritik yang membangun kepada toko bermerek
syariat Islam, senantiasa membela jika terdapat pernyataan
negatif terhadap toko bermerek syariat Islam, ikut mawas diri
dengan kelemahan yang dimiliki toko bermerek syariat Islam,
serta ikut memberi saran untuk menutupi kelemahan yang ada
pada toko bermerek syariat Islam.

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas
Pelanggan

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh positif
kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Seorang
pelanggan makin puas, maka makin loyal pelanggan tersebut.
Pelanggan yang merasa puas akan mengakibatkan pelanggan
menikmati transaksi, suasana hati senang, merasakan
pengalaman menyenangkan, merasa puas bertransaksi,
serta merasa tepat dalam bertransaksi (Hussein, 2018; Ryu
et al., 2008). Jadi, kepuasan konsumen akan terwujud jika
pelanggan merasakan bahwa harapannya telah terpenuhi
(Oliver, 1977). Pelanggan yang puas akan membuat pelanggan
makin loyal, yaitu makin memiliki komitmen yang kuat untuk
mengembalikan atau mereposisi ulang produk atau layanan
pilihan secara konsisten di masa depan sehingga menyebabkan
pembelian berulang (Oliver, 1977). Hal ini ditunjukkan
kemauan pelanggan untuk berkata positif dari mulut ke mulut,
berkurangnya perilaku mengeluh, berkurangnya beralih
perilaku, serta kesediaan untuk membayar lebih (Yu dan Dean,
2001).

Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya
yang dilakukan. Loyalitas pelanggan merupakan ungkapan
perilaku yang diinginkan terkait dengan produk atau layanan.
Loyalitas dapat dilihat dari dua item pembentuk loyalitas
konsumen, yaitu tetap setia melakukan pembelian kembali
dan merekomendasikan kepada konsumen lain. Kedua item ini
serupa dengan pengukuran yang digunakan dalam penelitian
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sebelumnya oleh Cronin dan Taylor (1992) dan Cronin et al.
(2000). Penelitian Bloemer dan Kasper (1995), Russell-bennett
et al. (2007), Warsito (2015), El-adly dan Eid (2016), dan Mohsan
et al. (2017) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh kepuasan
konsumen terhadap loyalitas. Hasil penelitian ini juga konsisten
dengan penelitian Solem (2016) yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh kepuasan terhadap merek dan loyalitas
merek.

5. Pengaruh Komitmen terhadap Islamic Store Brand
Engagement

Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh positif
komitmen terhadap Islamic Store Brand Engagement. Komitmen
pelanggan makin kuat, maka makin kuat juga Islamic Store
Brand Engagement. Komitmen mewakili keterikatan psikologis
konsumen terhadap perusahaan bersama dengan kesediaannya
untuk mempertahankan hubungan pelanggan dan perusahaan
(Liang dan Chen, 2009). Menurut Warsito et al. (2020) faktor
komitmen dalam mengamalkan agama Islam dari dalam
keluarga muslim memoderasi hubungan antara kepribadian
dan psikologi Islam terhadap perilaku konsumen muslim.

Pelanggan yang memiliki komitmen kuat mengakibatkan
konsumen tersebut senang menjadi pelanggan perusahaan.
Perusahaan adalah pihak yang melakukan perawatan terbaik
kepada pelanggan mereka, ada kehadiran timbal balik dalam
hubungan konsumen dengan perusahaan, dan memiliki
perasaan kepercayaan terhadap perusahaan (Gustafsson et
al., 2005). Peningkatan komitmen tersebut mengakibatkan
peningkatan keterikatan pelanggan terhadap toko bermerek
Islami. Peningkatan keterikatan tersebut membuat pelanggan
makin antusiasme berbelanja di toko yang berkesan syariat
Islam, merasa enerjik berbelanja di toko yang berkesan syariat
Islam, merasa positif berbelanja di toko yang berkesan syariat
Islam, pikiran fokus pada toko yang berkesan bermerek syariat
Islam, memfokuskan perhatian saya pada toko-toko yang

170 — Dr.H. Chandra Warsito, ST.P, S.E., M.Si.



berkesan bermerek syariat Islam, merasa menjadi lebih asyik
berbelanja pada toko yang berkesan bermerek syariat Islam,
mengerahkan segala upaya untuk mendukung kelangsungan
toko yang berkesan bermerek syariat Islam, aktif menjalin
hubungan dengan toko yang berkesan bermerek syariat
Islam, berusaha sekuat tenaga untuk tampil baik dalam
menyampaikan pesan untuk berbelanja di toko yang berkesan
bermerek syariat Islam, merasa ikut memiliki toko bermerek
syariat Islam, senantiasa mempromosikan toko bermerek
syariat Islam, memberikan kritik yang membangun kepada
toko bermerek syariat Islam, senantiasa membela jika terdapat
pernyataan negatif terhadap toko bermerek syariat Islam, ikut
mawas diri dengan kelemahan yang dimiliki toko bermerek
syariat Islam, serta ikut memberi saran untuk menutupi
kelemahan yang ada pada toko bermerek syariat Islam.

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Akrout dan Nagy (2018) yang menyatakan
bahwa terdapat pengaruh dari komitmen terhadap brand
relationship quality. Hasil penelitian ini juga sesuai dengan
hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Iglesias et al.
(2019) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh komitmen
terhadap brand equity.

Pengaruh Komitmen terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh positif
komitmen terhadap loyalitas pelanggan. Menurut Farhah et
al. (2020) karakteristik pribadi berpengaruh positif terhadap
komitmen. Komitmen pelanggan makin kuat, maka makin loyal
pelanggan kepada toko. Komitmen terhadap toko bermerek
Islami membuat konsumen senang menjadi pelanggan
perusahaan. Perusahaan adalah pihak yang melakukan
perawatan terbaik kepada pelanggan mereka, ada kehadiran
timbal balik dalam hubungan konsumen dengan perusahaan,
dan memiliki perasaan kepercayaan terhadap perusahaan
(Gustafsson et al., 2005). Peningkatan komitmen pelanggan
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tersebut membuat pelanggan menjadi loyal. Pelanggan yang
loyal akan membuat pelanggan berkata positif dari mulut
ke mulut, berkurang perilaku mengeluh, berkurang peluang
beralih perilaku, serta bersedia untuk membayar lebih (Yu dan
Dean, 2001).

Hasil penelitian menyatakan adanya pengaruh positif
komitmen terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini
konsisten dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Su dan Baloglu (2003), Casalo et al. (2007), Jang et al. (2007),
Ercis et al. (2012), Raies et al. (2015), Tanford (2015), dan Yao
et al. (2019) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh
komitmen terhadap loyalitas.

7. Pengaruh Islamic Store Brand Engagement terhadap
Loyalitas Pelanggan

Adanya pengaruh positif Islamic Store Brand Engagement
terhadap loyalitas pelanggan. Islamic Store Brand Engagement
makin kuat, maka makin loyal pelanggan terhadap toko.
Perilaku loyal pelanggan terhadap merek toko Islami
tersebut berwujud berkata positif dari mulut ke mulut,
perilaku mengeluh berkurang, beralih perilaku berkurang,
serta bersedia untuk membayar lebih (Yu dan Dean, 2001).
Pelanggan yang loyal tersebut dapat diwujudkan dengan
meningkatkan keterikatan pelanggan terhadap toko bermerek
Islami. Peningkatan keterikatan tersebut membuat pelanggan
makin antusias berbelanja di toko yang berkesan syariat Islam,
merasa energik berbelanja di toko yang berkesan syariat Islam,
merasa positif berbelanja di toko yang berkesan syariat Islam,
pikiran fokus pada toko yang berkesan bermerek syariat
Islam, memfokuskan perhatian pada toko-toko yang berkesan
bermerek syariat Islam, merasa menjadi lebih asyik berbelanja
pada toko yang berkesan bermerek syariat Islam, mengerahkan
segala upaya untuk mendukung kelangsungan toko yang
berkesan bermerek syariat Islam, aktif menjalin hubungan
dengan toko yang berkesan bermerek syariat Islam, berusaha
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sekuat tenaga untuk tampil baik dalam menyampaikan pesan
untuk berbelanja di toko yang berkesan bermerek syariat
Islam, merasa ikut memiliki toko bermerek syariat Islam,
senantiasa mempromosikan toko bermerek syariat Islam,
memberikan kritik yang membangun kepada toko bermerek
syariat Islam, senantiasa membela jika terdapat pernyataan
negatif terhadap toko bermerek syariat Islam, ikut mawas diri
dengan kelemahan yang dimiliki toko bermerek syariat Islam,
serta ikut memberi saran untuk menutupi kelemahan yang ada
pada toko bermerek syariat Islam. Hasil penelitian ini konsisten
dengan penelitian Zheng et al. (2015) yang menyatakan bahwa
user engagement memengaruhi loyalitas merek secara langsung
dan tidak langsung melalui komitmen.

Islamic Store Brand Engagement Memediasi Hubungan
Antara Variabel Kepercayaan, Kepuasan Pelanggan, dan
Komitmen Dengan Loyalitas Pelanggan

Posisi Islamic Store Brand Engagement yang berada
diantara variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan
komitmen dengan loyalitas pelanggan secara teknis analisis data
menjadikan variabel Islamic Store Brand Engagement sebagai
variabel mediasi. Hasil anaisis juga menunjukkan adanya
pengaruh kepercayaan, kepuasan pelanggan, dan komitmen
terhadap Islamic Store Brand Engagement. Demikian juga
dengan dengan Islamic Store Brand Engagement berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan.

Hasil uji mediasi menunjukkan adanya peran Islamic
Store Brand Engagement memediasi hubungan antara variabel
kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Islamic Store Brand
Engagement memediasi hubungan antara variabel kepuasan
pelanggan dan loyalitas pelanggan. Islamic Store Brand
Engagement memediasi hubungan antara variabel komitmen
dan loyalitas pelanggan.

Islamic Store Brand Engagement digunakan sebagai
variabel mediasi untuk menyelesaikan masalah riset gap
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mengenai hubungan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas
pelanggan. Penelitian dilakukan terhadap konsumen muslim
untuk mempersepsikan toko bermerek Islami. Hal ini perlu
dilakukan karena menurut Hunter (2012) bisnis pasar halal
mengalami peningkatan yang signifikan sebesar 8o persen dari
penjualan halal di dunia pada tahun 2012. Hal ini dimungkinkan
karena paradigma perubahan gaya hidup konsumen terhadap
kepedulian agama. Terlebih lagi jika sebagian produk yang
dijual di tokonya adalah produk-produk muslim yang pastinya
halal dan penampilan pemiliknya mengikuti penampilan
Islami. Warsito dan Adawiyah (2019) mengungkapkan bahwa
terdapat faktor psikologis pendukung, antara lain, keikhlasan
dalam menganut nilai-nilai Islam, yaitu kesadaran menerapkan
nilai-nilai Islam dalam setiap kehidupan dan menerapkan nilai-
nilai keislaman sebagai rujukan dan keyakinan bahwa Islam
adalah agama yang menjadi landasan dalam setiap sikap dan
tindakan.

Research gap kedua yang ditemukan dalam literatur adalah
masih minimnya mengenai riset Kepuasan pelanggan terhadap
Loyalitas pelanggan di sektor toko muslim. Selama ini riset
mengenai kepuasan konsumen dilakukan pada perusahaan
besar, sedangkan riset di toko Islami masih sangat sedikit
sekali dilakukan. Menurut Irani et al. (2015) lima dimensi
utama toko Islami adalah produk muslim, atmosfer Islam,
humanistik, produk halal, dan mempraktikkan nilai-nilai Islam
dalam bisnis.

Riset-riset yang dilakukan mengenai variabel kepuasan
konsumen dilakukan di negara-negara maju, antara lain,
Amerika Serikat (Sivadas dan Baker-Prewitt, 2000), Swedia
(Martenson, 2007), China (Jiang dan Zhang, 2016). Selanjutnya,
penelitian kepuasan pelanggan yang mengambil konteks di
negara berkembang seperti Indonesia masih sangat jarang
ditemukan. Peneliti sampai saat ini juga belum menemukan
penelitian komprehensif mengenai kepuasan pelanggan
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terhadap loyalitas pelanggan dalam sebuah model teoretis yang
lengkap dengan mengambil subjek toko Islami di Indonesia.

Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa Islamic
Store Brand Engagement mampu menjadi variabel mediasi
pada pelanggan muslim dalam mempersepsikan toko bermerek
Islami yang ada pada negara berkembang dengan karakter
yang berbeda dengan penelitan terdahulu. Dari hasil penelitian
ini dapat diketahui variabel kepercayaan, kepuasan pelanggan,
dan komitmen mampu menjelaskan keterikatan pelanggan
terhadap toko merek Islami (Islamic Store Brand Engagement).
Selain itu, juga dapat diketahui variabel Islamic Store Brand
Engagement dalam memediasi kepuasan pelanggan dan
loyalitas pelanggan.
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%YALITAS

PELANGGAN
TERHADAP MEREK
TOKO ISLAMI

Loyalitas konsumen muslim dapat menjadi harapan toko
bermerek Islami untuk dapat berjalan dan berkembang. Hal ini
disebabkan adanya ukhuwah di dalam lIslam. Ukhwah Islamiyah
adalah jalinan hubungan yang didasari rasa cinta dan akidah dalam
bentuk persahabatan bagaikan sebuah bangunan yang kokoh.
Ukhuwah ini dapat menjadikan konsumen Islam Loyal kepada merek
Islami. Fenomena terkait dengan toko Islami mendorong penulis untuk
melakukan eksplorasi tentang sikap konsumen. Buku ini diharapkan
dapat mendukung dan menjadi terobosan dalam upaya untuk
memahami pasar toko Islami, serta memberikan saran manajerial
tentang bagaimana mencapai pasar tersebut dengan menggunakan
pendekatan Islamic Store Brand Engagement (ISBE).
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