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ABSTRAK

Dominasi populasi Muslim di Indonesia berpengaruh terhadap preferensi
konsumen yang lebih memilih produk halal, mulai dari perawatan diri, kuliner,
hingga kebutuhan sehari-hari. Manusia membutuhkan makanan sebagai
kebutuhan utama. Bagi Muslim, kehalalan produk harus diperhatikan sebelum
dikonsumsi. Dengan mayoritas penduduk beragama Islam di kawasan ASEAN,
Indonesia berkomitmen menyediakan produk halal. Salah satu bisnis yang sedang
naik daun adalah franchise asing yang telah tersertifikasi halal, Mixue Ice Cream
and Tea.Franchise yang berasal dari China in1 masuk ke Indonesia pada tahun
2020. Kemudian pada tahun 2021, Mixue menempati posisi kelima gerai
terbanyak sedunia.

Metode penelitian kuantitatif, yang berakar pada paradigma positivisme,
digunakan dalam studi ini untuk mengkaji suatu populasi atau sampel tertentu.
Berdasarkan populasi dalam penelitian ini yaitu konsumen Mixue Ice Cream and
Tea, peneliti mengambil sampel menggunakan teknik nonprobability sampling
dengan cara purposive sampling. Teknik pengumpulan data yang digunakan pada
penelitian in1 yaitu dengan teknik penelitian lapangan dan dokumentasi. penelitian
lapangan digunakan untuk mendapatkan data dar1 sumber utama, yaitu konsumen
Mixue. Sebanyak 150 calon responden akan diberikan kuesioner secara offline
melalui barcode maupun secara online melalui link kuesioner.

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan, peneliti mendapatkan
kesimpulan bahwa darri hasil penelitian menunjukkan brand experience
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas. Selain brand experience,
loyalitas ternyata dipengaruhi juga oleh brand love (passion dan intimacy) secara
positif dan signifikan. Brand love, baik passion maupun intimacy berperan
sebagai mediator secara positif signifikan antara pengaruh brand experience
terhadap loyalitas. Maka dinyatakan bahwa semua hipotesis dalam penelitian ini
diterima.

Kata Kunci : halal, brand experience, brand love, loyalitas
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THE INFLUENCE OF BRAND EXPERIENCE ON LOYALTY
THROUGH BRAND LOVE AS AN INTERVENIN VARIABLE
(Case Study Of Consumers Of Mixue Ice Cream And Tea Purwokerto)
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Email: 2017201004 @mhs.uinsaizu.ac.1d
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ABSTRACT

The dominant Muslim population in Indonesia influences consumer
preferences, who prefer halal products, from personal care products and culinary
products to daily necessities. Humans need food as a primary need. For Muslims,
the halal status of a product must be considered before consumption. With a
predominantly Muslim population in the ASEAN region, Indonesia is committed
to providing halal products. One emerging business is the halal-certified foreign
franchise, Mixue Ice Cream and Tea. This Chinese franchise entered Indonesia in
2020. In 2021, Mixue ranked fifth in terms of outlets worldwide.

Quantitative research methods, rooted in the positivist paradigm, were used
in this study to examine a specific population or sample. Based on the population
in this study, namely Mixue Ice Cream and Tea consumers, the researcher
selected samples using a nonprobability sampling technique with purposive
sampling. Data collection techniques used in this study included field research and
documentation. Field research was used to obtain data from the primary source,
namely Mixue consumers. A total of 150 potential respondents were given a
questionnaire, either offline via barcode or online via a questionnaire link.

Based on the data analysis, the researchers concluded that brand experience
has a positive and significant effect on loyalty. In addition to brand experience,
loyalty 1s also positively and significantly influenced by brand love (passion and
intimacy). Brand love, both passion and intimacy, acts as a significant, positive
mediator between the influence of brand experience and loyalty. Therefore, all
hypotheses in this study are accepted.

Keywords: halal, brand experience, brand love, loyalty
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“Angin tidak berhembus untuk menggoyangkan pepohonan, melainkan menguji
kekuatan akarnya”
-Ali bin Abi Thalib
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BABI
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang
Makanan adalah kebutuhan utama bagi manusia. Belakang ini ada
banyak jenis makanan dengan berbagai varian yang ditawarkan produsen
untuk dipasarkan. Dalam memilih makanan, tidak sedikit dari masyarakat
yang hanya mengutamakan cita rasa. Padahal ada faktor-faktor yang
seharusnya menjadi tolak ukur masyarakat dalam memilih makanan. Seperti
dalam agama Islam, bahwa kehalalan suatu makanan kini menjadi aspek

penting dalam kehidupan. Seperti pada firman Allah tepatnya di dalam surat
‘Abasa ayat 24 bahwa Allah berfirman:

bl oyl E2G

Artinya: “Maka, hendaklah manusia itu memperhatikan makanannya™ {Q.S
‘Abasa (80): 24}

Sejalan dengan ajaran Islam, konsumen Muslim menginginkan agar apa
yang dikonsumsinya terjamin kehalalannya. Dalam ketentuan halal, haram,
thayyib, dan syubhat terkandung nilai spiritual yang mencerminkan keluhuran
budi pekeri dan akhlak seseorang. Sehingga, syariah Islam menentukan suatu
produk makanan dan minuman itu tergolong halal, haram, atau meragukan
(Ali, 2016). Halal adalah kata Arab yang berarti sah atau diperbolehkan
menurut prinsip Islam, sedangkan sebaliknya adalah haram, vyang
mendefinisikan apa yang dilarang (Bux et al, 2022). Halal mengacu pada
aktivitas manusia dan berpengaruh pada aspek kehidupan sehari-hari, seperti
kegiatan konsumsi dan produksi makanan. Makanan memiliki pengaruh yang
menonjol bagi orang yang mengkonsumsinya. Maksudnya, makanan yang
halal, bersih, dan baik akan membentuk jiwa yang suci dan jasmani yang
sehat. Sebaliknya, makanan yang haram akan membentuk jiwa yang keji dan
hewani. Oleh karena itu, Islam memerintahkan kepada pemeluknya untuk

memilih makanan yang halal serta menjauht makanan haram (Yusuf, 2010).



Kewajiban mengkonsumsi makanan halal dilandasakan pada firman Allah

SWT yang berbunyi:
et eV E S Gl il 5

Artinya: “Dialah Allah, yang menjadikan segala yang ada di bumi untuk
kamu” {Q.S Al Bagarah (2): 29}
Allah juga berfirman:

&= = - . _ -
N PN A g v

Artinya: “Wahail manusia! Makanlah dar1 “makanan” yang halal dan baik
yang terdapat di bumi” {Q.S Al Bagarah (2): 168}

Berdasarkan laporan dari The Royal Islamic Strategic Studies Centre
(RISSC) berjudul The Muslim 500 edisi 2023 menunjukkan bahwa jumlah
populasi muslim di Indonesia mencapai 237,55 juta jiwa. Jumlah ini
merupakan yang terbanyak di kawasan ASEAN maupun secara global
(Balinda, 2023).
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Populasi Muslim Terbesar
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Populasi Muslim yang tinggi di Indonesia mempengaruhi konsumen
Muslim untuk menggunakan produk yang bersifat halal, baik, mulai dari
produk kecantikan, produk makanan, ataupun barang lainnya (Hanifah, 2023).
Sehingga kebutuhan konsumen muslim akan produk halal meningkat,
termasuk kebutuhan utama yaitu makanan. D1 industri makanan dan minuman
halal, memastikan kepatuhan terhadap standar kehalalan produk adalah
tantangan tersendiri. Akibatnya, masalah sertifikasi halal menjadi semakin
penting karena diperlukan jaminan produk halal untuk memenuhi kebutuhan
konsumen yang semakin peduli terhadap aspek kehalalan. Bagi masyarakat
yang ingin mengetahui apakah produk yang dikonsumsi halal atau tidak
diperlukan tanda khusus pada label kemasan yang menunjukkan bahwa
produk tersebut sudah halal dan baik dikonsumsi oleh masyarakat.

Sertifikasi halal adalah pengakuan produk halal yang dikeluarkan oleh
Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal berdasarkan fatwa tertulis
Majelis Umum Indonesia (Hartini & Malahayatie, 2024). Sertifikasi halal
memberikan pengesahan bahwa perusahaan yang memproduksi makanan dan
minuman telah mematuhi peraturan dan standar yang telah ditetapkan oleh
hukum. Bagi pelaku usaha muslim harus memastikan bahwa produk yang
diproduksi dan dijual sudah halal, baik makanan, minuman, obat-obatan, dan
barang lainnya. Sertifikasi halal adalah proses untuk mendapatkan sertifikat
dengan melalui beberapa tahapan pemeriksaan untuk membuktikan bahwa
bahan baku, proses produksi, dan sistem jaminan halal produk pada suatu
perusahaan sudah sesuai dengan standar yang ditetapkan (LPPOM MUI,
2008). Berbeda dengan labelisasi halal yang merupakan pencantuman label
atau logo halal. Label ini berfungsi untuk menunjukan kepada konsumen

bahwa produk sudah berstatus halal.



Gambar 1.2
Logo Halal

Lembaga yang berwenang untuk memberikan izin pencantuman label halal
adalah Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM), (Hartin1 & Malahayatie,
2024). Sertifikasi halal digunakan sebagai jaminan keamanan bagi umat mushm
agar aman dalam mengkonsumsi suatu produk. Adanya logo halal pada
kemasan, menandakan produk tersebut sudah bersertifikasi halal (Aziz & Viu,
2013).

Keberhasilan setiap negara menjalankan roda pemerintahan akan
membawa masyarakat ke pintu kejayaan dan kemakmuran. Demi menjaga
kestabilan perekonomian negara, pemerintah bekerja keras menjaganya melalui
kebijakan yang bersifat efektif dan cepat. Memasuki era pasar global dewasa ini,
persaingan semakin tajam baik perusahaan jasa maupun manufaktur. Tak kecuali
untuk bisnis-bisnis franchise asing yang ada di Indonesia, khususnya produk
makanan cepat saji. Makanan cepat saji sangat cocok disandingkan dengan gaya
hidup masyarakat sekarang yang serba praktis dan simpel. Dimana semua
perusahaan berlomba-loma untuk memanjakan konsumennya dengan fasilitas
pelayanan yang membuat konsumen merasa nyaman (Sugandha, 2019). Menurut
Yuyun Alamsyah dalam bukunya Bisnis Fast Food ala Indonesia istilah fast food
yang umum dipakai adalah take out atau take away yang artinya dibawa pulang
atau jalan-jalan. Keunggulan dari konsep makanan cepat saji ini adalah waktu
penyajian yang relatif cepat dan praktis (Yuyun, 2013). Restoran cepat saji atau

fast food mulai terkenal di Indonesia pada awal tahun 1980. Salah satu fast food



yang kini sedang menjadi frend masyarakat adalah produk es krim terkenal,
Mixue Ice Cream and Tea.

Mixue Ice Cream and Tea merupakan salah satu franchise asal China yang
masuk ke Indonesia pada tahun 2020 lalu. Merek ice cream satu ini telah
bersertifikasi halal dengan nomor sertifikat ID00410001326911122 pada awal
tahun 2023 dan masuk ke dalam deretan halal fast food di Indonesia (Rachman,

2023).

Gambar. 1.3
Sertifikat Halal Mixue Ice Cream and Tea
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Mixue Ice Cream and Tea didirikan pada tahun 1997 oleh Zhang
Hongchao. Merek yang belum lama masuk ke Indonesia ini menawarkan

produk es krim dan olahan minuman teh. Saat ini Mixue telah memiliki lebih



dari 21.000 gerai di seluruh dunia yang tersebar luas di berbagai negara seperti
Vietnam, Singapura, Malaysia, dan Indonesia (Rosmayanti, 2023). Menurut
data yang diambil dari Website Momentum Works tahun 2021, Mixue
menempati posisi ke lima gerai terbanyak dunia. Sejumlah 21.582 gerai
tersebar di berbagai belahan dunia, bahkan melebihi franchise lain yang berdiri
jauh sebelum Mixue, seperti Burger King dan Pizza Hut (Annur, 2022).

Gambar. 1.4
Daftar Restoran Cepat Saji dengan Gerai Terbanyak di Dunia

McDonalds 40.031

Subway 37.000

Starbucks 33.833

KFC 26.934

Mixue 21.582

Burger King 19.247

Dominos Pizza 18.848

] 10.000 20,000 20.000 40,000
sumber: Momentum Works

Merek yang mendirikan gerai pertama Indonesia di Cihampelas Walk,
Kota Bandung ini telah tersebar lebih dari 300 gerai di segala penjuru negeri.
Namun, selain memiliki banyak gerai, Mixue melakukan berbagai inovasi.
Selain ice cream dan olahan teh, Mixue juga hadir olahan baru yaitu smoothies.
Sejak awal berdirt Mixue telah mendapat banyak perhatian dari para pecinta es
krim. Pasalnya hampir di setiap gerai Mixue tidak sepi pelanggan. Mematok

harga yang terjangkau, Mixue menjadi pilthan konsumen untuk dapat



menikmati es krim dengan fasilitas dan tempat yang nyaman. Dengan adanya
kualitas dan kredibilitas tinggi dari Mixue, maka pelanggan akan menjadikan
prioritas utama dibanding merek lainnya. Sehingga keadaan tersebut akan
mengarah pada meningkatnya loyalitas terhadap produk Mixue.

Loyalitas diartikan sebagai suatu komitmen dari pelanggan dalam
membeli suatu barang atau jasa secara berulang-ulang (Oliver & Rust, 1997).
Loyalitas konsumen dianggap penting karena mampu meningkatkan penjualan
dalam jangka panjang bagi perusahaan (Warsito, 2012). Dengan adanya
loyalitas, perusahaan dapat meningkatkan pendapatan, mengurangi biaya
akuisisi pelanggan, dan mengurangi tingkat beralihnya pelanggan ke merek lain
(Stefany et al, 2021). Agar suatu perusahaan mampu mengetahui perilaku dan
persepsi pelanggan terhadap suatu merek, loyalitas dapat diukur dengan
beberapa faktor. Seperti penelitian (Khan et al, 2020) tentang merek halal
konsumen makanan cepat saji di Malaysia, menunjukkan bahwa pengalaman
merek (brand experience) merupakan faktor utama penentu yang signifikan
dari cinta merek. Selanjutnya, brand love memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap kepercayaan, kepuasan dan loyalitas. Sehingga terdapat pengaruh
tidak langsung dari brand experience terhadap loyalitas, pengaruhnya yaitu
brand love (Khan et al, 2020).

Brand experience sebagai bentuk sensasi khusus yang muncul karena
respon dari suatu brand tertentu. Pernyataan tersebut dikuatkan lagi oleh
penelitian yang dilakukan oleh Huang tahun 2017. Menurutnya antara brand
experience terhadap brand loyalty (loyalitas) terdapat celah. Dalam arti lain,
ada pengaruh brand lain yang mempengaruhi loyalitas. Disebutkan bahwa
pengaruh tersebut adalah brand love. Brand love merupakan respon positif
yang dirasakan konsumen dibersamai pengalaman merek tersebut yang dapat
berkembang. Brand love dibangun dari sub dimensinya, diantaranya adalah
brand intimacy dan brand passion (Wardhana dan Terah, 2020). Intimacy
menggambarkan kedekatan hubungan yang terus-menerus, sedangkan passion
menggambarkan kegairahan. Sehingga brand love dapat dilihat dari perasaan

yang senang dan semangat terhadap brand yang dituju (Huang, 2017).



Penelitian in1 juga akan menguji variabel yang sama, brand experience,
loyalitas, dan brand love jika diaplikasikan pada objek, subjek, maupun lokasi
yang berbeda. Tujuannya untuk mengetahui pengaruh langsung maupun tidak
langsung dari brand experience terhadap loyalitas, dan pengaruh dari adanya
variabel brand love sebagai variabel mediasi.

Persebaran gerai Mixue terbanyak di Indonesia terjadi di Pulau Jawa.
Sebagai pulau yang memiliki populasi penduduk tinggi, tidak sedikit gerai
Mixue tersebar di Pulau Jawa. Selain di kota-kota besar, Purwokerto juga
berpotensi besar untuk dijadikan kawasan industri, perdagangan dan jasa.
Persebaran gerai Mixue di Purwoketo telah mencapai 13 gerai yang tersedia di
berbagai kecamatan/desa (Ramadhan, 2023). Ketersediaan lahan, kemudahan
aksesibilitas dan lokasi yang strategis dapat mempermudah pengiriman
logistik untuk industri. Selain i1tu kawasan perkotaan Purwokerto yang
menjadi simpul berkumpulnya masyarakat cocok dikembangkan untuk
kawasan perdagangan dan jasa. Hal ini didukung dari daya beli masyarakat
yang semakin meningkat. Pusat perdagangan dan jasa yang terpusat di
Kawasan Perkotaan Purwokerto menjadi daya tarik masyarakat di luar
Purwokerto. Masyarakat datang untuk berbelanja kebutuhan sandang, pangan
dan bangunan. Pusat perdagangan dan jasa di Purwokerto dianggap yang
terbesar dan paling lengkap dibandingkan dengan wilayah sekitarnya.

Berpijak dari problematika di atas yang meliputi fenomena (gap
research), penelitian relevan dan teori yang diambil, maka penulis tertarik
untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Experience
Terhadap Loyalitas Melalui Brand Love Sebagai Variabel Intervening

Pada (Studi Kasus Konsumen Mixue Ice Cream and Tea Purwokerto)”

. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang dijelaskan di atas, penulis
merumuskan masalah yang akan dibahas dalam proposal skripsi 1ni,
diantaranya :

1. Apakah brand experience berpengaruh terhadap loyalitas Mixue Ice Cream



and Tea Purwokerto?
Apakah brand experience berpengaruh terhadap brand love (passion) Mixue

Ice Cream and Tea Purwokerto?

. Apakah brand experience berpengaruh terhadap brand love (intimacy)

Mixue Ice Cream and Tea Purwokerto?
Apakah brand love (passion) berpengaruh terhadap loyalitas Mixue Ice

Cream and Tea Purwokerto?

. Apakah brand love (intimacy) berpengaruh terhadap loyalitas Mixue Ice

Cream and Tea Purwokerto?

Apakah brand love (intimacy) memediasi pengaruh brand experience
terhadap loyalitas Mixue Ice Cream and Tea Purwokerto?

Apakah brand love (passion) memediasi pengaruh brand experience

terhadap loyalitas Mixue Ice Cream and Tea Purwokerto?

C. Tujuan Penelitian

Tujuan dilakukannya penelitian ini berdasar latar belakang masalah dan

rumusan masalah di atas, yaitu :

L,

Untuk mengetahui pengaruh langsung brand experience terhadap loyalitas
Mixue Ice Cream and Tea Purwokerto.
Untuk mengetahui pengaruh brand experience terhadap brand love

(passion) Mixue Ice Cream and Tea Purwokerto.

. Untuk mengetahui pengaruh brand experience terhadap brand love

(intimacy) Mixue Ice Cream and Tea Purwokerto.
Untuk mengetahui pengaruh brand love (passion) terhadap loyalitas Mixue

Ice Cream and Tea Purwokerto.

. Untuk mengetahui pengaruh brand love (intimacy) terhadap loyalitas Mixue

Ice Cream and Tea Purwokerto.
Untuk mengetahui pengaruh brand love (intimacy) dalam memediasi brand

experience terhadap loyalitas Mixue Ice Cream and Tea Purwokerto.

. Untuk mengetahui pengaruh brand love (passion) dalam memediasi brand

experience terhadap loyalitas Mixue Ice Cream and Tea Purwokerto.
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D. Manfaat Penelitian
Manfaat dar1 dilakukannya penelitian ini, yaitu :
1. Manfaat Teoritis
Diharapkan penelitian in1 dapat bermanfaat dalam menambah
wawasan pembaca, dapat dijadikan bacaan ilmiah mengenai Pengaruh
Brand Experience Terhadap Loyalitas Melalui Brand Love Sebagai Variabel
Intervening Mixue Ice Cream and Tea, serta dapat digunakan sebagai bahan
rujukan oleh penelitian lain yang relevan dengan penelitian ini.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Penulis
Dengan dilakukannya penelitian ini, diharapkan wawasan penulis
akan lebih luas dalam berfikir mengenai keilmuan untuk menganalisis
faktor-faktor yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen.
b. Bagi Franchise Mixue Ice Cream and Tea
Penelitian ini  diharapkan membantu perusahaan dalam
menganalisis faktor yang mempengaruhi loyalitas konsumen, sehingga
perusahaan mampu mempertahankan konsumen dengan memahami
perilaku konsumen dan menerapkan faktor dalam penelitian in1 agar

dapat meningkatkan penjualan.

E. Sistematika Pembahasan

Tujuan dari penyusunan proposal skripsi ini adalah agar lebih mudah
untuk dipahami, sistematika kepenulisan pada penelitian ini terbagi menjadi 5
(lima) bab, antara lain :
BAB I PENDAHULUAN

Dalam bab pendahuluan ini1 berisi pembahasan mengenai latar belakang
masalah, rumusan masalah yang menjadi dasar penelitian pada skripsi 1ni,
tujuan dari penelitian, manfaat dari penelitian, dan sistematika penelitian yang
dipilih.
BAB I LANDASAN TEORI

Pada bagian ini akan berisi pembahasan tentang landasan teori dan kajian
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pustaka yang akan memberikan pemahaman dasar tentang teori yang
mendasari penelitian ini.
BAB III METODE PENELITIAN

Dalam bab metode penelitian ini berisi mengenai metode yang akan
digunakan, identifikasi dan definisi operasional, jenis variabelnya, jenis dan
sumber data yang digunakan, populasi dan sampel yang dipilih, teknik
pengumpulan data yang digunakan, teknik analisis data, serta validitas dan
reliabilitas yang digunakan pada penelitian ini.
BAB IV HASIL PENELITTIAN DAN PEMBAHASAN

Pada bagian ini berisi tentang hasil penelitian dan pembahasan mengenai
Pengaruh Brand Experience Terhadap Loyalitas Melalui Brand Love Sebagai
Variabel Intervening (Studi Kasus Konsumen Mixue Ice Cream and Tea
Purwokerto).
BAB V PENUTUP

Bagian penutup berisi kesimpulan mengenai kesimpulan penelitian dan

penutup.



BAB II
LANDASAN TEORI
A. Deskripsi Teori
1. Theory of Reasoned Action (TRA)

Theory of Reasoned Action (TRA) merupakan model teori yang
digunakan untuk mempelajari perilaku manusia. Teori ini dikembangkan
oleh Icek Ajzen dan Martin Fishbein pada tahun 1980. Menurutnya, niat
perilaku seseorang terhadap perilaku tertentu merupakan faktor penentu 1ya
atau tidaknya individu dalam melakukan perilaku tersebut (Ajzen dan
Feishbein, 1980). TRA memiliki dua konstruk utama dari intention, yaitu
sikap terhadap perilaku (attitude toward behavior) dan subjective norm.
Attitude toward behavior menunjukkan bahwa keinginan seseorang untuk
berperilaku atau tidak dalam suatu aksi didasari oleh keyakinan orang
tersebut dan evaluasi dari hasil yang ditimbulkan atas perilakunya (Ajzen,
1991). Jadi, seseorang yang memiliki keyakinan bahwa hasil yang didapat
adalah positif, maka akan nampak positif terhadap perilaku itu sendiri.
Sedangkan subjective norm adalah tekanan sosial yang mendesak seseorang
atau pembuat keputusan untuk menunjukkan suatu perilaku (Ajzen, 1991).
TRA merupakan model penelitian intention yang dapat diaplikasikan dalam
memprediksi dan menjelaskan perilaku.

2. Theory of Planned Behaviour (TPB)

Theory of Planned Behaviour (TPB) merupakan perluasan dari TRA
(Werner, 2004). TPB adalah teori yang digunakan untuk memprediksi
apakah seseorang akan melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku.
Teori ini menggunakan tiga konstruk sebagai anteseden dan intensi, yaitu
sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan perasaan mengenai kemapuan
mengontrol segala sesuatu yang mempengaruhi apabila hendak melakukan
perilaku tersebut (Ajzen, 1991). Theory of Planned Behaviour (TPB)
sebagai salah satu model yang dapat digunakan untuk menilai perilaku
seseorang. Perbedaan nyata antara Theory of Reasoned Action (TRA) dan

Theory of Planned Behaviour (TPB) terletak pada variabel kontrol perilaku

12
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yang dipersepsikan di TPB. Theory of Planned Behaviour (TPB) diakui
sebagai model terbaik untuk memahami perubahan perilaku dan telah
dibuktikan sesuai untuk menilai perilaku loyalitas. Dalam penelitian

(Sulasih et al, 2022) menurut (Taylor & Tod, 1995) TPB dianggap lebih

efektif dan menyeluruh dalam memprediksi perilaku konsumen dibanding
TRA.
. Brand Experience

Brand experience 1alah reaksi dan respon terhadap sebuah merek,
kemunculannnya merupakan bentuk rangsangan dari interaksi pertama
antara pelanggan dan sebuah merek yang membuahkan persepsi tentang
merek tersebut (Putra dan Keni, 2020). Brand experience diartikan sebagai
sensasi, perasaan, kognisi, dan respon perilaku yang timbul oleh rangsangan
terkait merek yang merupakan bagian dari desain dan identitas merek,
kemasan, komunikasi, dan lingkungan (Brakus et al., 2009). Pengalaman
merek/brand experience adalah kesan pertama terhadap suatu merek yang
muncul karena penggunaan terhadap merek tersebut, berbicara dengan
orang lain tentang merek, mencari informasi tentang merek dan sebagainya.
Menurut Schmitt (1999: 53-67) indikator brand experience diantaranya:
a. Sensorial experience
b. Emotional experience
c. Intellectual experience
d. Behavioral experience
. Brand Love

Menurut Carroll dan Ahuvia (2006: 81) brand love 1alah “the degree
of passionate emotional attachment a satisfied consumer has for a
particular trade name”. Selain 1tu Batra et al. (2012: 6) menerangkan bahwa

(19

brand love merupakan . a type of relationship (rather than as an
emotional) that consumers establish with brands, encompassiong multiple
interrelated cognitive, affective, and behavioural elemants, rather than a
specific, single, transient love emotion”. Brand love merupakan hubungan

keterikatan secara emosioanl antara pelanggan dengan sebuah merek yang
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terjadi sebagai bentuk respon dari kesesuaian kebutuhan yang mengarah
pada loyalitas terhadap suatu merek (Putra dan Keni, 2020). Brand love
dibangun dari sub dimensinya, yaitu brand intimacy dan brand passion
(Wardhana dan Terah, 2020). Intimacy menggambarkan kedekatan
hubungan yang terus-menerus, sedangkan passion menggambarkan
semangat atau antusiasme. Indikator dari brand love (passion dan intimacy)
pada penelitian (Khan, 2020), yaitu:
a. Brand Love (Passion)

1) Memiliki perasaan khusus

2) Keterikatan terhadap merek

3) Cinta merek
b. Brand Love (Intimacy)

1) Komitmen terhadap merek

2) Rasa kagum
. Loyalitas

Menurut Oliver (1999: 34) loyalitas berarti “a deeply held commitment
to rebuy or repatronise a preferred product/service consistently in the
future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set
purchasing, despite situational influences and marketing efforts having the
potential to cause switching behavior”. Loyalitas adalah prinsip atau
komitmen terhadap pembelian produk sama oleh pelanggan secara terus
menerus dalam jangka panjang sebagai bentuk Kketerikatan emosional
dengan merek tersebut. Loyalitas menjadi kunci kesuksesan jangka panjang
bagi perusahaan. Dengan mempertahankan konsumen lama, perusahaan
akan lebih efisien dalam memberikan pengalaman kepada konsumen
(Warsito, 2021). Loyalitas muncul dar1 dalam diri seseorang atas respon
pembelian produk tertentu, dan kemudian muncul komitmen untuk
melakukan pembelian ulang terhadap produk tersebut, yang sehingga
memberikan efek untung bagi perusahaan.
Pada dasarnya, loyalitas pelanggan merupakan hubungan antara

perusahaan dengan publik (terutama pelanggan inti). Hubungan tersebut
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akan bertahan lama jika dilandasi dengan sepuluh prinsip pokok loyalitas

pelanggan yang dikemukakan oleh Tjiptono (2000:119) sebagai berikut:

d.

b.

Dasar etika dan integritas utuh dalam bermitra.
Nilai tambah (kualitas, biaya, waktu siklus, teknologi, profitabilitas, dan

lainnya).

. Kepercayaan.
. Keterbukaan.

. Saling membantu secara aktif dan konkrit.

Bertindak berdasarkan unsur customer enthusiasm.

. Berfokus pada faktor-faktor tak terduga yang dapat menghasilkan

customer delight.

. Kedekatan dengan pelanggan internal dan eksternal.

Tetap membangun relasi dengan pelanggan pada tahap purnabeli.

. Mengantisipasi kebutuhan ataupun harapan masa depan.

Selain tahapan perubahan loyalitas pelanggan berdasarkan

karakteristiknya, bagaimana cara memelihara loyalitas, dan beberapa prinsip

loyalitas, terdapat indikator yang digunakan untuk mengukur loyalitas

pelanggan. Indikator loyalitas menurut (Tjiptono, 2002) ada enam, yaitu:

a.
b.

C.

Pembelian ulang
Kebiasaan mengkonsumsi merek tersebut

Selalu menyukai merek tersebut

. Tetap memilih merek tersebut

. Yakin bahwa merek tersebut terbaik

. Merekomendasikan merek

B. Landasan Teologis

Loyalitas konsumen menjadi satu faktor yang amat penting dalam

persaingan bisnis. Menurut Kartajaya (2003) bahwa konsumen yang sudah

loyal akan bersedia membeli walaupun dengan harga yang sedikit lebih mahal

dan senantiasa melakukan pembelian secara berulang (Mashuri, 2020). Selain

itu, konsumen akan cenderung merekomendasikan produk atau jasa tersebut
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kepada orang lain. Kunci dari sebuah loyalitas sebenarnya adalah kepuasan
yang sesungguhnya terhadap suatu produk atau jasa. Menurut Kotler (1997),
bahwa sekitar 95% dari konsumen yang tidak puas memilih untuk tidak
melakukan pengaduan, tetapi sebagian besar cukup dengan menghentikan
pembeliannya. Dalam hal 1ni, loyalitas konsumen sebagai gambaran atas
keberhasilan suatu bisnis yang dijalankan (Mashuri, 2020).

Menurut Islam, loyalitas disebut dengan al-wala’ yang secara etimologi
berarti mencintai, menolong, mengikuti, dan mendekat kepada sesuatu.
Menurut Ibnu Taymiyah, Al-Wala’ dan Al-Baro’ didefinisikan dengan
ungkapan ‘Al-Walayah kebalikan dari Al- ‘adawah. Asal pengertian ‘Alwalayah
adalah kecintaan dan kedekatan. Sedangkan asal pengertian A/ ‘adawah adalah
kebencian dan kejauhan (Mashuri 2020). Islam juga telah mengajarkan
umatnya agar memberikan hasil usaha yang berkualitas kepada orang lain baik
berupa barang atau jasa. Layanan yang berkualitas merupakan sesuatu yang
dikerjakan seseorang untuk orang lain sehingga timbul rasa tentram dan
bahagia yang memberikan dampak baik dalam hubungan yang mempererat tali
silaturahmi diantara kedua belah pihak (Eny, 2020). Al-Qur’an diturunkan
sebagai pedoman manusia serta telah tertulis didalamnya segala hal yang
berkaitan dengan kehidupan salah satunya yaitu bermuamalah (Eny, 2020).

Dalam Q.S. An-Nisa’: 29 diyelaskan bahwa ketika bermuamalah
khususnya jual beli, dianjurkan untuk adanya kerelaan. Kondisi tersebut
merupakan suka sama suka antar kedua belah pihak yang terlibat dalam bisnis.
[jab dan gabul adalah wujud dari kerelaan antara penjual dan pembeli saat
melakukan transaksi. Selain itu, bermuamalah tidak hanya melihat sisi
keuntungannya saja, namun harus disampaikan dalam bentuk kepatuhan yang
dilandasi dengan nilai-nilai moral agama seperti akhlak, sikap yang baik, jujur,
tidak berlaku curang, dan tidak mengandung unsur riba (Hilman, 2019). Allah
SWT berfirman:

Y, Pw' 2 F 38 HlE 586 ) \J@,:\Jf@g;&f;; S5 6 Y gl G0 GG
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam
perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka diantara kamu. Dan
janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang
kepadamu.” (Q.S. An-Nisa’: 29)

Loyalitas terbentuk karena kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan.
Dalam usaha jasa, pelayanan yang baik tentunya menjadi kesan tersendiri bagi

penggunanya. Oleh karena itu, Islam juga telah mengatur tentang pelayanan

yang diturunkan dalam Q.S. Ali-‘Imran (3): 159, Allah SWT berfirman:
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Artinya: “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah lembut
terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah
mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu maafkanlah mereka,
mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan mereka
dalam urusan itu. Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka
bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang
yang bertawakkal kepada-Nya”. (Q.S. Ali-‘Imran: 159)

Berdasarkan tafsir Ibnu Katsir mengenai surat Ali-‘Imran: 159 Allah
memerintahkan Nabi untuk berlemah lembut kepada sahabat-sahabat beliau.
Mereka akan meninggalkan jika seandainya beliau menunjukkan sikap kasar
dalam ucapan maupun tindakan. Dan memerintahkan beliau untuk memaafkan
kekurangan mereka dalam bersikap kepadanya, serta memohon ampun kepada
Allah untuk mereka (Zidni dan Didin, 2023). Selain itu, dalam Q.S. At-Taubah:
128-129 Allah SWT berfirman:
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Artinya: “Sungguh telah datang kepadamu seorang Rasul dar1 kaummu sendiri,
berat terasa olehnya penderitaanmu, sangat menginginkan (keimanan dan
keselamatan) bagimu, amat belas kasihan lagi penyayang terhadap orang-orang
mukmin. Jika mereka berpaling (dar1 keimanan), maka katakanlah: "Cukuplah
Allah bagiku; tidak ada Tuhan selain Dia. Hanya kepada-Nya aku bertawakkal
dan Dia adalah Tuhan yang memiliki 'Arsy yang agung".” (Q.S. At-Taubah
128-129)

Berdasarkan tafsir Ibnu Katsir mengenai ayat di atas, Allah memberi tahu
orang-orang beriman tentang pemberian Allah kepada mereka, mengutus
seorang Rasul diantara mereka. Rasul juga merasa terbebani ketika mengetahui
kesengsaraan dan penderitaan yang dialami oleh kaumnya. Selain itu,
bersikeras kepada umatnya untuk memberikan petunjuk dan bermanfaat di
dunia dan akhirat. Rasul juga sangat berbelas kasih lagi penyayang terhadap
orang-orang mukmin. Dan cukuplah Allah sebagai pelindung dan yang berhak
disembah. Ketiga ayat di atas cukup menjelaskan nilai-nilai yang terkandung
dan bisa dijadikan sebagai arahan dalam memberikan pelayanan yang baik
kepada konsumen maupun pelanggan. Berperilaku lemah lembut, saling
toleransi, bersimpati dan empati, penyayang, serta berbuat baik dan
mengutamakan keselamatan orang lain tentu menjadi salah satu hal dalam
mewujudkan pelayanan yang baik. Munculnya rasa senang dan nyaman akan
menimbulkan hubungan yang baik bagi pelanggan (Zidni dan Didin, 2023).

Menurut Mustaq Ahmad dalam Eny (2020), Islam menganjurkan kepada
umat manusia untuk memberikan pelayanan yang sesuai dengan prinsip-prinsip
Islam yakni bersifat professional, amanah, dan memelihara etos kerja.
Professional merupakan rasa tanggung jawab terhadap apa yang menjadi
tugasnya, bekerja merupakan kebutuhan hidup yang hukumnya wajib.
Seseorang yang memiliki rasa tanggung jawab juga harus memiliki sifat
amanah yang berarti dapat dipercaya. Semangat dan bersungguh-sungguh

dalam mengerjakan sesuatu, tentu menjadi poin dasar bagi seseorang dalam
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memelihara etos kerjanya. Loyalitas merupakan perilaku murni yang muncul

dar1 pelanggan terhadap pengalaman yang mereka rasakan sehingga tidak bisa

dipaksakan. Dalam Al-Qur’an surat Al-Hujurat ayat 15, Allah SWT berfirman:
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Artinya: “Sesungguhnya orang-orang beriman itu hanyalah orang-orang yang
percaya (beriman) kepada Allah dan Rasul-Nya, kemudian mereka tidak ragu-
ragu dan mereka berjuang (berjihad) dengan harta dan jiwa mereka pada jalan
Allah. Mereka 1tulah orang-orang yang benar.” (Q.S. Al-Hujurat: 15)

Ayat di atas dapat dikaitkan dengan loyalitas, yang mana jika pelanggan
sudah loyal dan percaya pada suatu produk ataupun perusahaan maka ia akan
menggunakan produk tersebut secara berulang tanpa mempermasalahkan harga
yang ditawarkan oleh perusahaan. Loyalitas merupakan karakter psikologis
yang terbentuk dari kepuasan pelanggan serta ikatan yang terbentuk antara
konsumen dengan perusahaan yang mengacu kepada perasaan atau keadaan

yang secara konsisten pada suatu pilihan dan kelebihan.

. Penelitian Terdahulu

Dalam penelitian yang dilakukan di Malaysia yang membahas tentang
halal fast food (Khan et al, 2020), peneliti terdahulu menduga adanya
pengaruh dari variabel brand experience dan brand love terhadap variabel lain.
Penelitian tersebut menggunakan analisis SEM-PLS untuk menguji
kemungkinan-kemungkinan yang terjadi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
pengalaman merek merupakan prediktor kuat cinta merek. Kemudian brand
experience dan brand love mampu menghasilkan perilaku lain seperti
kepuasan, kepercayaan dan loyalitas. Berdasarkan penelitian tersebut, pada
kesempatan kali ini peneliti akan melakukan penelitian yang hampir serupa
mengenai halal fast food. Namun, peneliti akan lebih memfokuskan pada

variabel brand experience, brand love, dan loyalitas. Selain itu, peneliti juga
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akan menambahkan dugaan bahwa terdapat pengaruh langsung dari brand
experience terhadap loyalitas. Sehingga, dugaan dar1 penelitian tidak hanya
mengenai pengaruh tidak langsung, tetapi juga pengaruh langsung dan
pengaruh adanya variabel mediasi.

Penelitian yang dilakukan pada tahun 2021 (Stefany et al, 2021), vang
membahas terkait loyalitas konsumen penggunaan merek smartphone Iphone
di Surabaya. Variabel yang diteliti sama dengan penelitian kali ini, yaitu brand
experience, brand love, dan loyalitas. Dalam menjawab hipotesis yang
dirancang, peneliti terdahulu menggunakan analisis SEM-PLS yang
menyatakan bahwa brand experience memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap brand loyalty, brand experience juga memiliki pengaruh positif
terhadap brand love. D1 sisi lain, brand love juga memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap brand loyalty. Pengaruh antara variabel brand
experience dan brand loyalty dapat dimediasi secara parsial oleh variabel
brand love. Objek dan lokasi dari kedua penelitian berbeda. Hal ini
memungkinkan terjadi perbedaan hasil penelitian dengan variabel yang sama.

Penelitian (Putra dan Keni, 2020) yang membahas pengaruh brand
loyalty Karena adanya variabel brand experience, perceived value, brand trust,
dan brand love sebagai variabel mediasi. Teknik analisis yang digunakan
peneliti terdahulu adalah cross-section design, berbeda dengan penelitian yang
akan dilakukan kali im1 yaitu menggunakan analisis jalur. Hasil penelitian
terdahulu menyatakan bahwa perceived value dan brand trust merupakan
prediktor yang signifikan dan positif terhadap brand loyalty, sedangkan brand
experience merupakan prediktor yang signifikan namun negatif terhadap brand
loyalty. Kemudian brand experience menjadi prediktor yang signifikan dan
positif terhadap brand love, serta brand love menjadi prediktor yang signifikan
dan positif bagi brand loyalty. Sehingga brand love menjadi mediator dalam
hubungan antara brand experience dan brand loyalty.

Penelitian (Junita, 2020) yang membahas mengenai keputusan pembelian
pada merek smartphone Iphone. Penelitian tersebut memunculkan variabel

brand brand experience, brand commitment, dan brand loyalty sebagai
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pengaruh dari keputusan pembelian. Alat analisis yang digunakan pada
penelitian terdahulu adalah korelasi rank spearman, berbeda dengan penelitian
kali ini menggunakan analisis jalur. Hasil dari penelitian in1 yaitu terdapat
pengaruh dari brand experience, brand commitment, dan brand loyalty
terhadap keputusan pembelian baik secara bersama-sama maupun tidak. Kedua
penelitian in1 memiliki perbedaan dari penggunaan metode dalam analisis data.
Serta objek dan lokasi dari kedua penelitian berbeda sehingga memungkinkan
terjadi perbedaan hasil penelitian dengan variabel yang sama.

Penelitian (Rosmayanti, 2023) yang membahas mengenai keputusan
pembelian produk Mixue. Variabel yang diangkat untuk diteliti adalah brand
image dan brand awareness. Peneliti terdahulu menggunakan regresi linear
berganda sebagai alat analisis, dan hasilnya menyatakan bahwa variabel brand
image dan brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian Mixue.

D. Model dan Hipotesis Penelitian
1. Model Penelitian
Agar memudahkan pembaca dalam memahami penelitian ini, penulis

menggambarkan model penelitian sebagai berikut :

Brand Love

Passion ( 7! )
Brand Experience Loyalitas (Y)
(X) Brand Love 4
Intimacy ( 7 )

2. Hipotesis Penelitian
Untuk mengetahui pengaruh langsung dan tidak langsung brand

experience terhadap loyalitas melalui brand  love sebagai variabel
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intervening Mixue Ice Cream And Tea, maka peneliti merumuskan dan
melakukan pengembangan hipotesis berdasarkan penelitian sebelumnya.

Brand experience adalah bentuk sensasi khusus yang muncul karena
respon dari suatu brand tertentu (Huang, 2017). (Ly dan Loc, 2017) dalam
penelittannya menyebutkan brand experience memiliki dampak signifikan
terhadap loyalitas konsumen. Selain itu, penelitian oleh (Hussein, 2017)
juga menyebutkan baha brand experience memberikan pengaruh langsung
yang positif terhada brand loyalty. Berdasarkan hubungan yang ditemukan
dalam literatur di atas, peneliti mengusulkan hipotesis sebagai berikut:

H,. Diduga brand experience berpengaruh signifikan terhadap loyalitas.

Menurut penelitian (Khan et al, 2020) bahwa dengan brand
experience yang positif maka akan muncul ikatan/perasaan bahagia yang
muncul dart konsumen. Ketika aspek emosional (rasa bahagia) mulai
tumbuh dar1 waktu ke waktu, maka akan tumbuh juga kecintaan terhadap
merek tersebut (Khan et al, 2020). Sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Stefany et al, menyatakan bahwa brand experience memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap brand love (Stefany et al, 2021).
Berdasarkan hubungan yang ditemukan dalam literatur di atas, peneliti
mengusulkan hipotesis:

H;. Diduga brand experience berpengaruh signifikan terhadap brand
love (intimate)
Hs. Diduga brand experience berpengaruh signifikan terhadap brand
love (passion)

Seorang konsumen tertarik memutuskan berlangganan merek
berdasarkan kesan pertamanya. Dengan pengalaman buruk cenderung
mengatakan kata-kata buruk tentang merek tersebut. Sedangkan konsumen
dengan pengalaman menyenangkan dapat memunculkan perasaan/kasih
sayang/cinta terhadap merek (Khan et al, 2020). Secara khusus, cinta merek
berdampak pada komponen loyalitas yang dikembangkan pelanggan
terhadap merek (Carrol dan Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012). Berdasarkan

hubungan yang ditemukan dalam literatur di atas, peneliti mengusulkan
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hipotesis sebagai berikut:

H,. Diduga brand love (passion) berpengaruh positif terhadap loyalitas

Hs. Diduga brand love (intimate) berpengaruh positif terhadap loyalitas
Huang (2017) dalam penelitiannya menyimpulkan bahwa brand love

memediasi pengaruh brand experience terhadap brand loyalty. Menurut

teort brand reconance model (Keller, 2013 ), brand love mewakili aspek

emosional yang diberikan oleh sebuah brand dalan rangka mendapatkan

loyalitas pelanggan. Sehingga, brand love dapat memberikan pengaruh

mediasi. Oleh karena itu, hubungan yang ditemukan dalam literatur di atas,

memunculkan hipotesis sebagai berikut:

Hg. Diduga brand love (passion) memediasi pengaruh brand experience

terhadap loyalitas

H,. Diduga brand love (intimate) memediasi pengaruh brand experience

terhadap loyalitas.



BAB III
METODE PENELITIAN
A. Jenis Penelitian
Penelitian 1ni menggunakan metode penelitian kuantitatif, yaitu
penelitian yang dilandasi oleh filsafat positivisme, guna meneliti suatu
populasi atau sampel tertentu, menggunakan instrumen penelitian dalam
pengumpulan data, analisis datanya bersifat kuantitatif/statisik, yang

bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan (Sugiyono, 2017: 8).

B. Lokasi dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan di Purwokerto, tepatnya pada Kedai Mixue
Ice Cream and Tea Purwokerto dan dilaksanakan pada bulan Februari 2024
sampai Mei 2024.

C. Populasi dan Sampel
1. Populasi
Populasi merupakan sebuah jumlah keseluruhan yang dapat terdiri
dari subjek atau objek yang memiliki kualitas dan cir tertentu yang
ditetapkan peneliti untuk dianalisis dan diambil kesimpulannya (Sugiyono,
2017). Populasi pada penelitian 1n1 adalah konsumen Mixue Ice Cream and
T'ea Purwokerto.
2. Sampel
Sugiyono (2017) mendefinisikan sampel sebagai sebuah bagian dari
kuantitas dan katarkteristik suatu populasi. Teknik pengambilan sampel
dalam penelitian in1i menggunakan teknik nonprobability sampling dengan
cara purposive sampling. Menurut Sugiyono (2017), nonprobability
sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang memberi kesempatan
sama bagi setiap anggota populasi yang akan dijadikan sebagai sampel
penelitian. Sedangkan purposive sampling merupakan teknik pengambilan
sampel penelitian yang didasarkan atas pertimbangan dan tolak ukur

tertentu. Pada penelitian 1ini, tolak ukur yang digunakan yaitu

24
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a. Berdomisili di Purwokerto atau luar Purwokerto yang membeli produk
Mixue Ice Cream and Tea di Area Purwokerto.
b. Pernah membeli produk Mixue Ice Cream and Tea minimal 2 kali.

Dalam menentukan jumlah sampel, peneliti mengacu pada pendapat
beberapa peneliti terdahulu  dikarenakan jumlah populasi yang tidak
diketahui pasti dan karakteristik konsumen yang sulit dinilai. Dalam model
pengukuran path analysis, ukuran sampel minimal yang digunakan masih
seringkali diperdebatkan. (Hair et al, 1998) merekomendasikan ukuran
sampel minimal berkisar antara 100-150 . Di sisi lain, syarat minimal
sampel yang harus dipenuhi dalam path analysis berjumlah 100 (Duryadi,
2021). Sehingga pada penelitian ini, sampel yang akan digunakan sejumlah

150 sampel, agar memenuhi kriteria pendapat peneliti terdahulu di atas.

D. Variabel dan Indikator Penelitian
1. Variabel Penelitian
Variabel penelitian merupakan suatu ciri atau sifat atau objek yang
memiliki keragaman tertentu yang digunakan untuk dianalisis serta diambil
kesimpulannya oleh peneliti (Sugiyono, 2017: 38). Penelitian ini memiliki
tiga variabel, yaitu brand experience, brand love, dan loyalitas. Variabel
tersebut dibagi menjadi variabel laten exogen (bebas), variabel endogen
(terikat), serta variabel intervening (mediasi).
a. Variabel laten exogen (bebas)

Variabel bebas adalah variabel independen yang mempengaruhi
atau menyebabkan terjadinya perubahan pada variabel dependen
(terikat). Variabel exogen yang digunakan pada penelitian ini1 adalah
brand experience. Variabel ini1 biasanya disimbolkan dengan X.

b. Variabel laten endogen (terikat)

Variabel terikat adalah variabel dependen yang dipengaruhi sebab

adanya variabel independen. Variabel endogen yang digunakan pada

penelitian ini adalah loyalitas. Variabel ini biasanya disimbolkan dengan

Y.



c. Variabel intervening (mediasi)
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Variabel mediasi adalah variabel perantara dari variabel bebas dan

variabel terikat, sehingga variabel bebas tidak langsung mempengaruhi

timbulnya variabel terikat. Variabel mediasi yang digunakan pada

penelitian 11 adalah brand love. Variabel 1im1 biasanya disimbolkan

dengan Z.

2. Indikator Penelitian

Tabel 3.1

Indikator Penelitian

No. Variabel Indikator Sumber
Penelitian
1. Brand Experience | 1) Sensorial experience (Schmiatt,
(X) 2) Emotional experience 1999)
3) Intellectual experience
4) Behavioral experience
. Brand Love (Z) ) Brand Love (Passion) (Khan,
a) Memiliki perasaan | 2020)
khusus
b) Keterikatan terhadap
merek
¢) Cinta merek
2) Brand Love (Intimacy)
a) Komitmen terhadap
merek
b) Rasa kagum
52 Loyalitas (Y) 1) Pembelian ulang (Tjiptono,
2) Kebiasaan mengkonsumsi | 2002)
merek tersebut
3) Selalu menyukai merek
tersebut
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4) Tetap memilih  merek
tersebut

5) Yakin bahwa merek
tersebut terbaik

6) Merekomendasikan merek

E. Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data merupakan proses mengumpulkan dan mengukur
informasi tentang variabel-variabel yang akan diteliti dan diamati. Proses ini
dilakukan dengan sistematis, yang memungkinkan responden menjawab
pertanyaan yang telah diajukan. Jawaban yang telah dikumpulkan dari
responden akan dilakukan pengujian terhadap hipotesis dan mengevaluasi
hasil. Pengumpulan data yang akurat sangat dibutuhkan dalam menjaga
integritas penelitian. Selain 1tu juga untuk mendukung deteksi kesalahan
selama proses pengumpulan data. Metode pengumpulan yang digunakan pada
penelitian ini, antara lain:

1. Penelitian Lapang (Field Research), yaitu dengan cara Kuesioner.
Penyebaran dilakukan secara online dan offline dengan menggunakan skala
semantic diferensial, dimana terdapat pilihan jawaban dari angka 0 untuk
jawaban sangat tidak setuju, sampai angka 10 untuk jawaban sangat setuju.
Responden dalam penelitian ini yaitu konsumen Mixue Ice Cream and Tea
yang membeli produk tersebut di area Purwokerto.

Pedoman skala semantic diferensial sebagai berikut :

10 0
- LS
Sangat Setuju Sangat Tidak Setuju

2. Dokumentasi, yaitu digunakkan untuk mengumpulkan informasi dengan

cara mempelajari data tertulis yang berhubungan dengan penelitian ini.
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F. Sumber Data

1. Data Primer
Data primer adalah suatu data yang diperoleh oleh peneliti secara
langsung dari sumbernya. Data yang up to date dapat dipeoleh dengan
beberapa teknik, vyaitu observasi, wawancara, diskusi terfokus, atau
kuesioner (Siyoto dan Ali, 2015:67). Data primer yang digunakan pada
penelitian in1 bersumber dari 150 responden melalui penyebaran kuisioner
online dan offline, yang merupakan konsumen Mixue Ice Cream and Tea

Purwokerto.

2. Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh oleh peneliti dari berbagai
sumber yang telah ada. Data in1 dapat diambil dari berbagai sumber seperti
BPS, buku laporan, jurnal, dan lainnya (Siyoto dan Ali, 2015:68). Data

sekunder pada penelitian in1 bersumber dari website, jurnal, dan lain-lain.

G. Teknik Analisis Data
Untuk menguji variabel mediasi/path analysis, peneliti menggunakan
software SmartPLS dengan metode perhitungan PLS-SEM Algorithm &
Bootstraping. PLS-SEM Algorithm akan menghasilkan informasi berupa
validitas & reabilitas konstruk (convergent), validitas diskriminan, R Square, F
Square, SRMR (Model Fit). Sedangkan perhitungan Boostraping dalam path
analysis akan menghasilkan Coefficient Direct Effect (Pengaruh Langsung),
Spesific Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung), dan Total Effect (Pengaruh
Total). Adapun tahap-tahap penafsiran hasil analisis ada 2 tahap, yaitu:
1. Uji Model Pengukuran (Outer Model)
a. Convergent Validity
Pengujian in1 menggunakan koefisien korelasi antar item, loading
factor, dan Average Variance Extracted (AVE) pada SmartPLS versi
4.0.9.5. Nilai loading suatu faktor sekurang-kurangnya memiliki 0,5.
Apabila nilainya lebih dari 0,7 maka item-item tersebut memiliki

convergent validity yang bagus. Sedangkan Average Variance Extracted
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(AVE) digunakan untuk menunjukkan kumpulan item dalam mengukur
suatu variabel bersatu atau tidak dan dapat mengartikan bahwa
convergent validity atau tidak mengacu pada nilai yang dihasilkan.
Minimal nilai AVE adalah 0,5 yang berarti nilai tersebut menunjukkan
ukuran convergent validity yang baik.

b. Discriminant Validity

Pengujian in1 dapat melihat nilai dari cross loading hasil uji dan
melihat nilai dari akar kudrat AVE pada setiap konstruk. Hasil dari
pengujian cross loading digunakan sebagai penunjuk dari indikator
variabel yang ada dalam kuesioner penelitian apakah memiliki nilai
korelasi yang lebih besar dibandingkan dengan variabel laten yang
lainnya. Hasil tersebut juga akan menunjukkan bahwa item variabel valid
untuk selanjutnya dapat dilakukan pengujian hipotesis penelitian.
Evaluasi lanjutan dapat dilihat dari nilai akar kuadrat AVE untuk setiap
konstruk dengan nilai korelasi antar konstruk dalam model dari
discriminant validity. Validitas diskriminan yang baik ditunjukan dengan
nilai dari hasil akar kuadrat AVE untuk setiap konstruk yang lebih besar
dari korelasi antar konstruk dalam model.

c. Composite Reliability

Dalam mengukur reliabilitas dapat dilakukan dengan dua cara,

yaitu:
1) Melihat nilai cronbach alpha (CA)
2) Melihat nilai composite reliability (CR).

Composite reliability dianggap lebih baik dalam memperkirakan
konsistensi internal dalam suatu konstruk. Rule of thumb nilai cronbach
alpha atau composite reliability harus menunjukkan angka lebih besar
dari 0,7 meskipun nilai 0,6 masih dapat diterima. Sehingga reliabel atau
tidaknya dilihat dari nilai cronbach alpha dan composite reliability yang
harus lebih besar dar1 0,7.

2. Uji Model Struktural (Inner Model)

Uji model struktural dapat dilakukan dengan memperhatikan dua hal,
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yaitu:

a. Memperhatikan nilai dar1 R-Square pada variabel konstruk independen.

b. Memperhatikan nilai dari t-value pada masing-masing pengaruh konstruk
laten dependen terhadap konstruk laten independen.

Pengujian R-square digunakan untuk mengukur tingkat variasi
perubahan variabel dependen terhadap variabel independen. Goodness of Fit
(GoF) cocok digunakan untuk validasi dar1 model yang berbeda, tidak
dalam struktur melainkan berbeda dalam indikator. Sehingga indeks GoF
dianggap cocok dalam menentukan validitas kombinasi model seperti
kombinasi inner model ataupun outer model.

. Pengujian Hipotesis

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen
secara parsial berpengaruh terhadap variabel dependen. Dalam hal ini,
berarti:

a. Jika nilai original sample bernilai positif, maka terjadi pengaruh yang
positif antar konstruk.

b. Nilai T-hitung (T-statistik yang diperoleh dari hasil uji) harus lebih besar
dar1 nilai T-tabel pada alpha 0,005 (5%) yaitu sebesar 1,96.

c. Melihat perbandingan nilai antara P-Value dengan alpha 0,05. Apabila
nilai P-Value lebih kecil dart alpha (0,05) maka hipotesisnya dinyatakan
diterima. Jika nilai T-hitung lebih besar dari 1,96 maka dinyatakan

signifikan.



BAB IV
PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian
1. Halal Fast Food

Perilaku konsumsi makanan seperti halnya perilaku lainnya pada diri
seseorang, satu keluarga atau masyarakat dipengaruhi oleh wawasan dan
cara pandang dan faktor lain yang berhubungan dengan tindakan yang tepat.
Oleh karena itu apabila ditelusuri lebih lanjut, sistem nilai tindakan itu
dipengaruhi oleh pengalaman pada masa lalu, berkaitan dengan informasi
tentang makanan dan gizi yang diterimanya dari berbagai sumber. Hal ini
berkaitan dengan teori yang mengatakan bahwa tingkat pengetahuan gizi
seseorang berpengaruh terhadap sikap dan perilaku dalam memilih
makanan, yang menentukan mudah tidaknya seseorang memahami manfaat
kandungan gizi dari makanan yang dikonsumsi. Literasi halal menjadi
kemampuan bagi konsumen yang akan menjadikan konsumen terlindungin
dan terjamin secara kesehatan dan finansial. Kemampuan ini berdasar atas
kemampuan bagi seseorang dalam membedakan barang halal dan haram
tergantung pada seberapa paham akan pengetahuan hukum islam itu sendiri.
Semakin mendalam pengetahuan seseorang tentang prinsip-prinsip syariah,
semakin baik pula kemampuan mereka dalam menerapkan literasi halal
dalam kehidupan sehari-hari, sehingga dapat menjamin konsumsi yang
aman, sehat, dan sesuai dengan nilai-nilai agama. Dengan demikian, literasi
halal tidak hanya berperan sebagai filter dalam memilih produk, tetapi juga
sebagai bentuk perlindungan diri dari segi fisik, spiritual, dan ekonomi.

Konsep halal berhubungan dengan kemampuan konsumen dalam
membaca dan memahami suatu produk. Pemahaman ini akan menimbulkan
motivasi dalam mencari informasi tehadap pembelian suatu produk dengan
demikian berubahnya prilaku konsumen dalam mengonsumsi produk.
Tingginya literasi konsumen mengenai hukum halal akan meningkatkan

ketelitan  terhadap pemilihan  produk  yang akan dibel..
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Maka hal yang harus diperhatikan dalam pengambilan keputusan
adalah dalam memperhatikan manfaat produk,label halal pada produk, daya
tahan produk dan penampilan produk yang akan meningkatkan konsumen
untuk membeli produk tersebut (Chairunnisyah,2017).

Pengetahuan tentang konsumsi makanan juga berkaitan dengan
agama. Konsumsi dalam pandangan Islam adalah suatu Kkegiatan
memanfaatkan atau mengurangi daya guna suatu barang dan jasa, untuk
memenuhi kebutuhan hidup dan membelanjakan harta benda di jalan Allah
SWT. Pengetahuan tentang konsumsi makanan tidak hanya berkaitan
dengan kebutuhan biologis, tetapt juga memiliki dimensi spiritual dan
religius, khususnya dalam Islam. Dalam pandangan Islam, konsumsi
diartikan sebagai aktivitas memanfaatkan atau mengurangi nilai guna suatu
barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan hidup, dengan syarat bahwa
pemanfaatan tersebut dilakukan secara halal (diperbolehkan) dan rhayyib
(baik), serta sesuai dengan prinsip Syariah. Selain itu, Islam juga
mengajarkan bahwa konsumsi harus seimbang, tidak berlebihan (israf), dan
diarahkan untuk mendukung ibadah serta ketaatan kepada Allah SWT.
Contoh penerapannya adalah memilih makanan yang halal, menghindar
produk haram seperti babi atau alkohol, serta mendahulukan kepentingan
sosial seperti berinfak atau bersedekah daripada konsumsi berlebihan. Hal
ini sejalan dengan firman Allah dalam Surah Al-A’raf: 31, "Makan dan
minumlah, tetapi jangan berlebihan. Sungguh, Allah tidak menyukai orang
vang berlebih-lebihan."

Konsumsi dalam perspektif konvensional semata-mata untuk
memenuhi keinginan manusia yang rasional, tidak ada batasan apapun dan
berapa banyak makanan atau minuman yang harus dikonsumsi. Hal tersebut
jelas berbeda dengan prinsip Islam, konsumsi dalam pandangan Islam bukan
semata-mata untuk memenuhi keinginan saja, melainkan sebagai sarana
untuk beribadah kepada Allah SWT dan kemaslahatan (maslahah) di dunia
dan akhirat. Menurut Imam Shatibi maslahah adalah sifat atau kemampuan

barang dan jasa yang mendukung elemen-elemen dan tujuan dasar hidup
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manusia. Tujuan dasar hidup manusia (maslahah) yaitu menjaga jiwa, harta,
agama, akal, dan keturunan(Vristiyana,2019). Islam menganjurkan manusia
untuk mengonsumsi makanan dan minuman yang halal lagi baik, bukan
hanya makanan yang mengenyangkan saja tapi nutrisi yang dikandungnya
harus memberikan manfaat yang baik bagi tubuh dalam jangka panjang
maupun jangka pendek. Hal ini tercantum dalam QS. Al-Baqarah (2): 168
yang artinya :"Wahali manusia, makanlah dari (makanan) yang halal dan
baik yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah
setan; Sungguh setan itu musuh yang nyata bagimu". Maka dari itu, Islam
mengatur segala aktivitas muamalah termasuk mengatur konsumsi manusia
yang tercermin dalam etika konsumen.

Terdapat beberapa prinsip dasar yang harus dipenuhi oleh seseorang
dalam melakukan aktivitas konsumsi, prinsip-prinsip tersebut meliputi:
Prinsip syariah yaitu menyangkut dasar syariat yang harus dipenuhi dalam
konsumsi diantaranya prinsip akidah. Tujuan dari konsumsi adalah untuk
menambah stamina seseorang dalam melakukan ibadah dan ketaatan kepada
Allah SWT. Prinsip ilmu, yaitu seseorang harus mengetahui halal atau
haram, baik atau buruk, kandungan vitamin, manfaat bagi kesehatan tubuh,
dan dampak negatif dari makanan dan minuman yang akan dikonsumsi.
Prinsip amaliah, yaitu perilaku atau pilihan konsumen setelah mengetahui
dan memahami prinsip akidah dan prinsip ilmu, dengan demikian konsumen
akan lebih bijak dalam memilih makanan dan minuman yang akan
dikonsumsi (Briliana, 2016).

Fast food merupakan makanan yang kadar nutrisinya sangat rendah,
dan tinggi lemak, garam, kalori. Mengonsumsi fast food dalam jumlah yang
berlebihan dan terus menerus akan berdampak negatif bagi kesehatan tububh.
Konsumsi fast food secara berlebthan dan terus-menerus dapat
meningkatkan risiko berbagai masalah kesehatan, seperti obesitas, penyakit
kardiovaskular, diabetes tipe 2, dan hipertensi. Hal in1 disebabkan oleh
tingginya kadar lemak trans, gula, dan natrium dalam fast food yang dapat

mengganggu metabolisme tubuh dan memicu peradangan kronis (Rakhra
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dkk., 2020). Sebagai contoh, seseorang yang rutin mengonsumsi burger,
kentang goreng, dan minuman bersoda lebih berisiko mengalami
penumpukan lemak viseral dan resistensi insulin dibandingkan dengan yang
mengonsumsi makanan seimbang seperti sayuran, buah, dan protein rendah
lemak. Studi terbaru menunjukkan bahwa mengurangi asupan fast food dan
menggantinya dengan makanan utuh (whole foods) dapat menurunkan risiko
sindrom metabolik hingga 30% (Monteiro dkk, 2023). Oleh karena itu,
penting untuk membatasi konsumsi fast food dan memperbanyak asupan
makanan bergizi untuk menjaga kesehatan jangka panjang.

Jika dianalisa satu persatu. Adapun prinsip-prinsip mengonsumsi
makanan dalam agama Islam yaitu: Islam menganjurkan manusia untuk
mengonsumsi makanan dan minuman yang halal lagi baik, sedangkan fast
food merupakan jenis makanan dan minuman vyang rendah nutrisi
(nirnutrisi), mengandung lemak, garam, dan kalori yang tinggi. Hal tersebut
dapat diartikan sebagai makanan yang tidak baik dan berdampak buruk bagi
kesehatan. Mengkonsumi makanan dan minuman bertujuan untuk menjaga
kehidupan manusia dan tujuan-tujuan dasar manusia, yaitu harta, jiwa,
agama, akal, dan keturunan. Mengkonsumsi makanan dan minuman tidak
hanya bertujuan untuk mempertahankan kehidupan manusia, tetapi juga
memiliki kaitan erat dengan tujuan-tujuan dasar manusia yang dikenal
sebagai Magashid Syariah, yaitu perlindungan terhadap agama (hifzh al-
din), jiwa (hifzh al-nafs), akal (hifzh al-'agl), keturunan (hifzh al-nasl), dan
harta (hifzh al-mal). Dalam konteks ini, makanan dan minuman harus
memenuhi prinsip halal, bergizi, dan aman untuk dikonsumsi agar dapat
mendukung kesehatan fisik dan mental, menjaga akal pikiran, serta
melindungi keturunan dari dampak buruk zat-zat berbahaya. Sebagai
contoh, mengonsumsi makanan halal dan bergizi seperti sayuran, buah-
buahan, dan protein berkualitas dapat mencegah stunting pada anak, yang
sejalan dengan perlindungan keturunan (hifzh al-nasl). Sementara itu,
menghindari minuman beralkohol bertujuan untuk menjaga akal (hifzh al-

‘agl) dan jiwa (hifzh al-nafs). Referensi nasional terbaru seperti Peraturan
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BPOM No. 31 Tahun 2018 tentang Label Pangan Olahan dan Undang-
Undang No. 18 Tahun 2012 tentang Pangan mengatur keamanan dan gizi
pangan untuk mendukung tujuan-tujuan dasar tersebut (BPOM, 2018). Oleh
karena 1tu, sebaiknya memakan makanan rendah nutrisi (fast food) harus
dihindarn untuk kesehatan dan kemaslahatan didunia dan akhirat. Memakan
makanan yang halal lagi baik merupakan suatu keharusan dan perlu
diperhatikan oleh setiap individu.
2. Mixue Ice Cream and Tea

Mixue merupakan gerai minuman dan es krim asal Chima yang
didirikan oleh Zhang Hongchao pada bulan juni tahun 1997. Mixue sendiri
berasal ari kata Mi da Xue dalam bahasa Mandarin. Mi berart1 “madu” yang
diambil dari kata feng mi dan tiang mi yang berarti manis. Sedangkan Xue
berarti “salju”. Dalam kombinasi, Mixue memiliki arti salju yang manis
seperti madu. Pendini Mixue Ice Cream and Tea, Hongchao merupakan
mahasiswa Universitas Henan China, yang awal mulanya membuat olahan
es serut dan dijual dalam kios sederhana untuk meringankan biaya
keluarganya di Zhengzhou. Modal yang digunakan Hongchou untuk
memulail usaha ini berasal dari uang hasil kerja paruh waktu dan pinjaman
nenek. Dengan keterbatasan modal yang dimiliki Hongchou ini, gerai Mixue
yang dibuatnya sangat sederhana karena hanya terdapat lemari es, beberapa
bangku, dan meja hipat. Mesin es serut miliknya pun hasil buatannya
menggunakan motor, turntable, dan cutter. Mixue hadir di Indoneisa sejak
tahun 2020 dengan gerai pertamanya di Cihampelas Walk, Kota Bandung
yang saat ini memiliki lebih dari ribuan gerai di seluruh Indonesia. Pada
Maret 2022, sebanyak 21.000 gerai Mixue telah beroperasi lebih dari 11
negara Asia. Mixue juga membuka ratusan gerai di negara Asia Tenggara
seperti Malaysia, Thailand, Laos, Kamboja, Singapura, dan Myanmar. Pada
akhir 2022, Mixue memulal operasi bisnis di Korea Selatan dan Jepang.
Sejak Februari 2023, Mixue membuka cabang pertamanya di Australia,

tepatnya di Sydney.
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Gambar 4.1 Maskot Mixue

BEN L LIPE

Sumber: wikipedia

Snow King merupakan maskot yang dikenalkan Mixue pada tahun
2018. Maskot ini berupa manusia salju dengan mahkota, jubah merah, dan
tongkat es krim. Snow King menghiasi ornamen di setiap gerai Mixue, selain
itu di beberapa gerai Mixue juga menjualnya sebagai cendera mata.
Kemudian pada tahun 2021, Mixue meluncurkan video musik lagu “/ Love
You, You Love Me" yang digunakan sebagai bentuk kampanya Mixue pada
saat itu. Lagu in1 diadaptasi dari lagu pertunjukkan minstrel Amerika Serikat

yang berjudul “Oh! Susanna” karya Stephen Foster pada abad ke-19.

Gambar. 4.2 Logo Mixue

SINCE 1997 - ICE CREAM&TEA

Sumber : Wikipedia

Sejak masuknya franchise ini ke Indonesia, masyarakat resah

kaitannya dengan halal atau tidaknya produk Mixue. Pengupayaan sertifikasi
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halal dilakukan sejak 2021 agar konsumen tidak khawatir dalam membeli
produk 1ni. Akan tetapi, prosesnya mengalamai kendala pada tahapan
konsultasi halal. Proses in1 harus dilakukan di negara asal, karena 90%
bahan bakunya merupakan hasil impor, sumber bahan baku yang tidak
terpusat seluruhnya di satu wilayah, serta adanya pandemi Covid-19 dan
karantina wilayah di Tiongkok yang menyebabkan terhambatnya proses
pengurusan. Kemudian dari keseluruhan proses yang telah dilalui, pada
Februari 2023 Majelis Ulama Indonesia (MUI) telah menetapkan fatwa
tentang kehalalan produk Mixue Ice Cream and Tea. Ketua Bidang Fatwa
Halal MUI Asrorun Niam menyebutkan bahwa fatwa halal in1 ditetapkan
setelah mendengar laporan hasil pemeriksaan tim auditor lembaga
pemeriksa halal (LPH) terhadap komposisi dan proses produksi yang
dilakukan oleh Mixue. Selain menu ice cream, Mixue menawarkan menu
real fruit tea dan milk tea. Hal im1 yang menjadikan Mixue berbeda dengan
perusahaan-perusahaan ice cream lainnya. Berikut ini merupakan menu-

menu yang dijual oleh Mixue Ice Cream and Tea:

Tabel. 4.1

Menu Mixue Ice Cream and Tea

Fresh Ice Cream Milk Tea Real Fruit Te

Ice Cream Earl Grey | Brown Sugar Pearl | Fresh Squeezed

Tea Milk Tea Lemoade

Ice Cream Jasmine Tea | Pearl Milk Tea Passion Fruit Jasmine
Tea

Lucky Sundae | Oats Milk Tea Lemon Earl Grey Tea

Strawberry Ice Cream

Lucky Sundae | Coconut Jelly Milk Tea | Mang Qats Jasmine

Chocolate Ice Cream Tea

Boba Sundae Red Been Milk Tea Hawatian Fruit Tea

Mi-Sundae Mango Ice | Milk Tea with 2 | Peach Earl Grey
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Cream Topping

Mi-Sundae QOreo Ice | Supreme Milk Tea Originl Jasmine Tea
Cream

Berrybean Sundae Ice Original Earl Grey
Cream

Strawberry Smoothies Americano Coffee

with Ice Cream

Mango Smootthies with Jasmine Tea with 2
Ice Cream Topping

Strawberry  Mi-Shake Earl Grey with 2
Ice Cream Topping

Boba Shake

Creamy Mango Boba

Mocha Mi-Shake

Coffee Smoothies

Chocolate Cookies

Smoothies

Setiap cabang es krim Mixue umumnya memiliki fasilitas yang sama.
Konsumen dapat menikmati area indoor dan outdoor, free WiFi, colokan
setiap meja, toilet, hingga AC di setiap ruangan. Keseragaman fasilitas ini
memastikan pengalaman konsisten bagi pelanggan di mana pun mereka
mengunjungit Mixue, sehingga meningkatkan kepuasan dan loyalitas
mereka. Free WiFi dan colokan listrik memudahkan pengunjung yang ingin
bekerja atau bersantai sambil menikmati es krim, sementara area indoor dan
outdoor memberikan fleksibilitas sesuai preferensi suasana. Toilet yang
terjaga kebersihannya dan AC yang nyaman juga menambah nilai positif
bagi pengalaman konsumen. Manfaatnya adalah Mixue dapat membangun
citra merek yang kuat dan andal, menarik lebih banyak pelanggan, serta
menciptakan lingkungan yang nyaman bagi berbagai kebutuhan, mulai dari

bersosialisasi hingga bekerja.
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Selain itu, setiap outlet Mixue memiliki jam operasional yang hampir
sama. Hampir seluruh cabang buka pukul 10.00 — 21.00 pada senin hingga
kamis dan jam 10.00 - 22.00 pada hari jumat hingga minggu. Konsistensi
in1 memudahkan konsumen untuk mengingat dan merencanakan kunjungan
mereka, sehingga meningkatkan kepuasan pelanggan dan loyalitas merek.
Dari sisi pemasaran, keseragaman jam operasional ini memperkuat citra
merek yang terorganisir dan dapat diandalkan, sekaligus mempermudah
strategl promosli yang terpusat, seperti penawaran spesial berdasarkan waktu
atau acara tertentu. Selain itu, hal ini juga memungkinkan Mixue untuk
mengoptimalkan manajemen rantai pasokan dan staf secara efisien,
mengurangi biaya operasional, serta memastikan pengalaman pelanggan
yang konsisten di semua cabang. Dengan demikian, kebijakan jam
operasional yang seragam tidak hanya mendukung branding yang kuat tetapi
juga meningkatkan efektivitas operasional bisnis dalam industri makanan
dan minuman.

Meskipun Mixue memiliki banyak cabang, namun hampir semua
outletnya selalu ramai pengunjung. Berikut ini disajikan tabel beberapa

cabang Mixue yang ada di Purwokerto:

Tabel. 4.2

Persebaran Gerai Mixue di Purwokerto

No. Cabang Alamat

1. [ Mixue Dukuhwaluh J1. Senopati No. 40, Dusun IV Dukuhwaluh,
Kec. Kembaran, Kab. Banyumas

Jam Buka: 09.00-21.00

2 Mixue Mersi JI. PKK No. 55, Mersi, Kec. Purwokerto

Timur, Kab. Banyumas

Jam Buka: 10.00-22.00

3. | Mixue Sokaraja J1. Raya Banjarnegara-Purwokerto No. 153-
155, Dusun I, Sokaraja Kulon, Kec.
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Sokaraja, Kab. Banyumas

Jam Buka: 09.30-21.30

4. | Mixue Dr. Angka|Jl. Dr. Angka No. 78, Glemoang,
Purwokerto Sokanegara, Kec. Purwokerto Timur, Kab.
Banyumas
Jam Buka: 09.00-21.00
3. Mixue Alun-Alun | JI. Masjid No. 43, Purwokerto, Sokanegara,
Purwokerto Kec. Purwokerto Timur, Kab. Banyumas
Jam Buka: 10.00-22.00
6. Mixue Wahid Hasyim JI. KH. Wahid Hasyim No. 51, Windusara,
Karangklesem, Kec. Purwokerto Selatan,
Kab. Banyumas
Jam Buka: 09.00-22.00
7. | Mixue Soemarto JI. Letjen Pol. Soemarto, Karanganjing,
Purwanegara, Kec. Purwokerto Timur, Kab.
Banyumas
Jam Buka: 10.00-22.00
8. | Mixue Kampus | JI. Kampus No. 2 Brubahan, Grendeng,
Grendeng Kec. Purwokerto Utara, Kab. Banyumas
Jam Buka: 10.00-22.00
9. | Mixue Unsoed J1. HR Bunyamin 6, Kab. Banyumas
Jam Buka 10.00-22.00
10. | Mixue Jendral | JI. Jendral Soedirman No. 697 Purwokerto
Soedirman Wetan, Kec. Purwokerto Timur, Kab.
Banyumas
Jam Buka: 10.00-22.0
11. | Mixue Gerilya JI. Gerilya Barat Tj. No. 32a Bojong,

Tanjung, Kec. Purwokerto Selatan, Kab.
Banyumas

Jam Buka: 10.00-22.00
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12. | Mixue Kombas JI. Komisaris Bambang Suprapto No. 42
Cigrobak, Purwokerto Lor, Kec.
Purwokerto Timur, Kab. Banyumas

Jam Buka 09.00-22.00

13. | Mixue Karanglewas J1. Patimura No. 256 Dusun I Karanglewas
Lor, Kec. Purwokerto Barat, Kab.
Banyumas

Jam Buka: 09.00-22.00

14. | Mixue Gatsu Sokaraja | JI. Raya Banjarnegara- Purwokerto No. 26,
Dusun I Sokaraja Kidul, Kec. Sokaraja,
Kab. Banyumas

Jam Buka: 10.00-22.00

15. | Mixue Rita Supermall | Rita Supermall Purwokerto, J1. Jend.
Soedirman, Kranjimuntan, Purwanegara,

Kec. Purwokerto Timur, Kab. Banyumas

Jam Buka: 10.00-21.00

B. Karakteristik Responden

Narasumber yang diambil merupakan konsumen Mixue Ice Cream and
Tea yang berdomisili di Purwokerto dengan jumlah 150 orang. Karakteristik
responden diperoleh dari jawaban responden dari kuesioner yang telah
disebarkan kepada masyarakat berdomisili Purwokerto. Penyebaran kuesioner
dilakukan dengan dua cara, yaitu menggunakan link g form yang disebarkan
melalul sosial media dan bertemu secara langsung dengan konsumen guna
meminta responden mengisi kuesioner. Pertanyaan koesioner terbagi menjadi 5
bagian yaitu identitas responden, pengetahuan tentang Mixue Ice Cream and
Tea, pengukuran brand experience, pengukuran brand love, dan pengukuran
loyalitas. Total pertanyaan untuk pengukuran variabel berjumlah 26
pertanyaan, dimana untuk variabel brand experience berjumlah 12 pertanyaan,
variabel brand love berjumlah 7 pertanyaan, dan variabel loyalitas berjumlah 7

pertanyaan. Gambaran umum dari responden menggambarkan karaketeristik
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responden berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan, serta berapa sering
konsumen membeli produk dalam sebulan. Gambaran umum responden pada
penelitian in1 dapat dilihat sebagai berikut:

1. Jenis kelamin

Tabel. 4.3
Karaketeristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No. Jenis Kelamin Frekuensi Presentase
L Perempuan 88 59%
2, Laki-laki 62 41%
Total 150 100%

Berdasarkan tabel di atas, menunjukkan bahwa jumlah responden
perempuan lebih banyak dari laki-laki. Dimana untuk prosentase responden
perempuan sebesar 59% dengan total responden 88, sedangkan untuk
prosentase responden laki-laki sebesar 41% dengan total responden 62.

2. Usia
Tabel. 4.4

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No. Usia Frekuensi Presentase
1. Di bawah 17 tahun 7 5%
2., 17 — 24 tahun 117 78%
3 25 — 35 tahun 21 14%
4. D1 atas 35 tahun 5 3%

Berdasarkan tabel di atas, menunjukan bahwa responden dengan usia
di bawah 17 tahun sebanyak 7 orang dengan presentase sebesar 5%,
responden dengan usia 17 — 24 tahun sebanyak 117 orang dengan presentase
sebesar 78%, responden dengan usia 25 — 35 tahun sebanyak 21 orang
dengan presentase sebesar 14%, kemudian responden dengan usia di atas 35

tahun sebanyak 5 orang dengan presentase 3%



3. Jenis pekerjaan

Tabel. 4.5

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

No. Jenis Pekerjaan Frekuensi Presentase
1. Pelajar SMA / SMP /SD 9 6%
2. Mahasiswa 93 62%
3. Pegawai Negeri Sipil 4 3%
4. Pegawail Swasta 9 6%
5: Pekerja Profesi 4 3%
6. Profesi Kreatif 8 5%
7. Wiraswasta / 14 9%
Entrepreneur
8. Lain-lain 9 6%
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Berdasarkan tabel di atas, menjelaskan bahwa jenis pekerjaan

responden terbanyak adalah mahasiswa dengan jumlah 93 orang dan

presentase 62%., kemudian wiraswasta dengan jumlah 14 orang dan

presentase 9%, pelajar SMA/SMP/SD dan pegawai swasta dengan jumlah

9 orang dan presentase 6%, profesi kreatif dengan jumlah 8 orang dan

presentase 5%, PNS dan pegawai profesi dengan jumlah 4 orang dan

presentase 3%, dan selebihnya 9 orang memiliki pekerjaan yang tidak

disebutkan dalam kuesioner.

4. Berapa sering mengkonsumsi produk Mixue Ice Cream and Tea

Karakteristik Responden Berdasarkan Berapa Sering Mengkonsumsi

Tabel. 4.6

No. Frekuensi Jumlah Presentase
1. < 5 kali 127 85%
2. 5 — 10 kah 21 14%
3 10 — 20 kali 2 1%
4, > 20 kah 0 -




Berdasarkan tabel di atas, menunjukan bahwa responden yang
mengkonsumsi produk Mixue dalam sebulan kurang dari 5 kali sebanyak
127 orang dengan presentase sebesar 85%, responden yang mengkonsumsi
produk Mixue dalam sebulan 5- 10 kali sebanyak 21 orang dengan
presentase 14%, responden yang mengkonsumsi produk Mixue dalam
sebulan 10 — 20 kali sebanyak 2 orang dengan presentase 1%. Dan belum

ada responden yang mengkonsumsi produk lebih dar1 20 kali

C. Hasil Penelitian

Analisis data dalam penelitian 1n1 menggunakan software SmartPLS
dengan metode perhitungan PLS-SEM Algorithm & Boostraping. Pengujian
model penelitian ini dilakukan dengan menggunakan uji outer model atau yang
biasa disebut dengan model pengukuran dan inner model atau yang biasa
disebut dengan model struktural. Quter model digunakan untuk mengetahui
dan mengevaluasi kekuatan antar variabel laten dengan indikator-indikator
lainnya yang dengan uji validitas dan reliabilitas. Quter model merupakan
bagian penting dalam analisis Structural Equation Modeling (SEM) yang
digunakan untuk mengukur hubungan antara variabel laten dengan indikator-
indikatornya. Model ini berfungsi untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas
dari setiap indikator dalam merepresentasikan variabel laten yang diamati.
Validitas diuji untuk memastikan bahwa indikator benar-benar mengukur apa
yang seharusnya diukur, sementara reliabilitas mengukur konsistensi indikator
dalam mengukur variabel laten.

Dalam dunia penelitian, outer model sangat bermanfaat karena
membantu peneliti memastikan bahwa instrumen penelitian yang digunakan
akurat dan dapat diandalkan sebelum melakukan analisis lebih lanjut, seperti
pengujian inner model (hubungan antar variabel laten). Dengan demikian,
outer model meningkatkan kualitas penelitian dengan memastikan bahwa data
yang dianalisis valid dan reliabel, sehingga hasil penelitian lebih dapat
dipercaya dan memiliki dasar yang kuat untuk pengambilan keputusan atau

pengembangan teorl.
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Proses pengujian outer model dilakukan dengan validitas konvergen dan
validitas diskriminan. Untuk pengujian selanjutnya yaitu inner model yang

digunakan untuk menguji pengaruh hubungan antar variabel laten.

Gambar 4.3. Grafik PLS-SEM
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1. Outer Model
a. Uj Validitas
1) Uji convergent validity
Uji in1 dilakukan dengan menggunakan parameter AVE (Average
Variance Extracted), dimana model yang baik nilai AVE lebih dari
0,5 untuk masing-masing konstruk. Hasil pengujian nilai AVE dalam

penelitian in1 dapat dilihat pada tabel berikut :



Tabel. 4.7. Construct Reliability and Validity
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Cronbach’s | Composite | Composite | Average
alpha reliability reliability Variance
(rho_a) (rho_c) Extracted
(AVE)
X (Brand 0.953 0.955 0.958 0.658
Experience)
Z1 (Brand 0.914 0.915 0.940 0.796
Love
Passion)
Z2 (Brand 0.917 0.917 0.947 0.857
Love
Intimacy)
Y ¢ 0.924 0.926 0.939 0.689
(Loyalitas)

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai AVE
menunjukkan hasil lebih dari 0.5. Sehingga hasil tersebut telah
memenuhi persyaratan untuk menguji tingkat convergent validity
suatu konstruk dan dapat digunakan untuk analisis selanjutnya.
Convergent validity adalah salah satu aspek penting dalam analisis
validitas yang menunjukkan sejauh mana item-item dalam suatu
instrumen berkorelasi kuat dan membentuk suatu konstruk yang
koheren. Dengan terpenuhinya syarat ini, hasil penelitian dianggap
valid dan dapat diandalkan untuk digunakan dalam analisis lebih
lanjut, seperti pengujian hipotesis atau pemodelan statistik lainnya.
Hal in1 memperkuat dasar metodologis penelitian dan memastikan
bahwa data yang digunakan akurat serta relevan untuk tujuan analisis

selanjutnya.
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Parameter selanjutnya yang digunakan adalah nilai loading

factor. Suatu indikator dianggap memenuhi persyaratan convergent

validity dalam kategori baik apabila nilai outer loading lebih dari 0.7

untuk setiap variabel. Berikut nilai loading factor dapat dilihat pada

tabel di1 bawah 1ni:

Tabel. 4.8 Loading Factor
Brand Brand Love | Brand Love Loyalitas
Experience Passion Intimacy
X.1 0.855
X.2 0.847
X 0.820
X.4 0.806
X.5 0.776
X.6 0.810
X.7 0.790
X.8 0.766
X.9 0.806
X.10 0.757
X.11 0.839
X.12 0.856
Z.1 0.882
.2 0.902
3 0.907
.4 0.876
LS 0.912
2.6 0.927
72 0.938
¥.1 0.843
Y.2 0.816
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b 0.903
Y.4 0.814
YD 0.809
Y.6 0.828
b ) 0. 792

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan nilai cross loadings pada tabel di atas, menunjukkan
bahwa nilai loading factor pada masing-masing indikator konstruk
memiliki nilai lebih besar dari 0,7. Sehingga seluruh indikator di atas
telah memenuhi syarat dar validitas konvergen.

b. Uji Reliabilitas
Pengukuran rehiabilitas dilakukan dengan menggunakan koefisien
cronbach’s alpha dan composite reliability. Merujuk pada tabel 4.7 dapat
diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha dan composite reliability lebih
dari 0.7. Sehingga nilai tersebut telah memenuhi persyaratan reliabilitas

dan indikator konstruk telah reliabel untuk mengukur seluruh variabel.

2. Inner Model

Inner model atau model struktural merupakan langkah selanjutya
untuk mengevaluasi hubungan antar variabel. Pengujian inner model dapat
dilihat dari nilai Square, signifikansi, dan hubungan antar variabel dari
model penelitian. Nilai R® loyalitas adalah 0.88. Angka tersebut
menjelaskan bahwa variabel loyalitas dapat dijelaskan sebesar 88% melalui
variabel brand experience, brand love passion, dan brand love intimacy.
Sedangkan sisanya 12% dijelaskan melalui variabel lain diluar model
penelitian yang tidak dijelaskan pada penelitian ini. Dengan kata lain, angka
tersebut menunjukkan bahwa variabel loyalitas pelanggan dapat dijelaskan
sebesar 88% oleh tiga variabel utama dalam penelitian ini, yaitu brand
experience (pengalaman merek), brand love passion (gairah cinta terhadap

merek), dan brand love intimacy (kedekatan emosional dengan merek). Hal
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ini mengindikasikan bahwa ketiga faktor tersebut memiliki pengaruh yang
sangat signifikan dalam membentuk loyalitas pelanggan. Sementara itu,
sisanya sebesar 12% dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk
dalam model penelitian ini, seperti pengaruh eksternal, preferensi pribadi,
atau variabel lain yang mungkin belum diukur atau dianalisis dalam studi
ini. Dengan demikian, meskipun model penelitian in1 telah mencakup
sebagian besar faktor penentu loyalitas, masih terdapat sebagian kecil
variasi yang dipengaruhi oleh elemen-elemen di luar cakupan penelitian.

Hasil output dari nilai R* dapat ditunjukkan dalam tabel berikut:

Tabel 4.9 Nilai R Square
R-square R-square adjusted
Z1. Brand 0.704 0.702

Love Passion

Z2. Brand 0.662 0.660

Love Intimacy

Y. Loyalitas 0.735 0.729

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Selanjutnya adalah perhitungan Goodness of Fit untuk memvalidasi
model secara keseluruhan yang dapat dilihat dari nilai Q® predictive
relevance. Berdasarkan nilai R® yang disajikan pada tabel 4.9 yaitu R’
Loyalitas (Y) sebesar 0.735. Rumus GOF yang digunakan sebagai berikut:
Q'=1-(1-R/)

Adapun hasil perhitungan nila1 Q-Square sebagai berikut:
Q’=1-(1-R/%)
Q'=1—-(1—054)
Q°=1-(0.46)
Q*=0.54
Hasil perhitungan menunjukkan nilai Predictive Relevance sebesar

(0.54 atau nilai prediksi relevan sebesar 54%

Pengukuran F Square digunakan untuk menilai dampak relatif dari
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suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang

dipengaruhi (endogen).

Tabel. 4.10 Nilai F Square

Brand Brand Love | Brand Love Loyalitas
Experience Passion Intimacy
Brand 2.383 1.960 0.058
Experience
Brand Love 0.052
Passion
Brand Love 0.097
Intimacy
Loyalitas

3. Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dapat diketahui dari perhitungan path coefficient

pada pengujian inner model menggunakan teknmik bootstrapping dalam

Smart PLS 4.0. Parameter uji hipotesis menggunakan perbandingan nilai t

tabel menggunakan pengujian hipotesis 2 ekor (two tailed) dengan rule of

thumb, yaitu jika nilai t statistic > dari t tabel (1,96) atau nilai signfikansi p

value < 0.05, maka dapat dinyatakan diterima atau terbukti dan signifikan.

Berikut hasil dari pengujian path coefficient dan specific indirrect effect

yang disajikan pada taebel berikut:

Tabel 4.11 Path Coefficient

Original Sample Standard T statistics P value
sample (O) Mean (M) Deviation (/O/STDEV/)
(STDEV)
Brand experience > 0.814 0.841 0.030 26.694 0.000
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brand love intimacy

Brand experience > 0.839 0.815 0.029 29.010 0.000

brand love passion

Brand experience > 0.237 0.230 0.118 2.008 0.045

loyalitas

Brand love intimacy > 0.373 0.374 0.124 3.003 0.003

loyalitas

Brand love passion > 0.292 0.298 0.132 2217 0.027

loyalitas

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Tabel 4.12. Specific Indirrect Effect

Original Sample Standard T statistics P value
sample (O) Mean (M) Deviation (/O/STDEV])
(STDEV)
Brand experience > 0.303 0.305 0.103 251 0.003
brand love intimate >
loyalitas
Brand experience > 0.245 0.252 0.114 2.148 0.032
brand love passion >
loyalitas

Berdasarkan hasil pengujian bootstrapping pada tabel 4.11 dan 4.12,
maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. H' diterima, brand experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas. Hal ini ditunjukkan dari nilai original sample positif
sebesar 0.237 dengan t-statistic 2.008 > 1,96 dan nilai p-value 0.045 <
0.005.

2. H* diterima, brand experience berpengaruh positif dan signifikan

terhadap brand love (intimacy). Hal ini ditunjukkan dari nilai original
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sample positif sebesar 0.814 dengan ¢-statistic 26.694 > 1,96 dan nilai p-
value 0.000 < 0.05.

3. H diterima, brand experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand love (passion). Hal ini ditunjukkan dari nilai original
sample positif sebesar 0.839 dengan ¢-statistic 29.010 > 1,96 dan nilai p-
value 0.000 < 0.05.

4. H* diterima, brand love (passion) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas. Hal im1 ditunjukkan dari nilai original sample positif
sebesar 0.292 dengan ¢-statistic 2.217 > 1,96 dan nilai p-value 0.027 <
0.05.

5. H> diterima, brand love (intimacy) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas. Hal im1 ditunjukkan dari nilai original sample positif
sebesar 0.373 dengan ¢-statistic 3.003 > 1,96 dan nilai p-value 0.003 <
0.05

6. H® diterima, brand love (intimacy) memediasi pengaruh brand
experience terhadap loyalitas. Hal ini ditunjukkan dari nilai original
sample positif sebesar 0.303 dengan #-statistic 2.951 > 1,96 dan nilai p-
value 0.003 < 0.05

7. H' diterima, brand love (passion) memediasi pengaruh brand experience
terhadap loyalitas. Hal im1 ditunjukkan dar1 nilai original sample positif
sebesar 0.245 dengan ¢-statistic 2.148 > 1,96 dan nilai p-value 0.032 <
0.05

D. Pembahasan Hasil Penelitian
Pembahasan hasil penelitian pada variabel-variabel independen yang
mempengaruhi variabel dependen dijelaskan sebagai berikut:
1. Pengaruh Brand Experience Terhadap Loyalitas
Brand experience adalah bentuk sensasi khusus yang muncul karena
respon dar1 suatu brand tertentu (Huang, 2017). Brand experience
mencakup segala hal mulai dari produk, layanan, komunikasi, hingga

lingkungan fisik tempat berbelanja. Brand experience memiliki dampak
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signifikan (Ly dan Loc, 2017), dan memiliki pengaruh langsung yang positif
terhadap loyalitas konsumen (Hussein, 2017). Brand experience yang positif
dapat meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek. Brand experience
yang positif merupakan kesan menyeluruh yang dirasakan konsumen
melalui interaksi langsung maupun tidak langsung dengan suatu merek, baik
melalui produk, layanan, komunikasi pemasaran, maupun lingkungan
merek. Pengalaman positif in1 dapat menciptakan keterikatan emosional dan
kognitif yang kuat, sehingga meningkatkan loyalitas konsumen. Loyalitas
merek tercermin dari kesediaan konsumen untuk terus membeli produk/jasa
tersebut, merekomendasikannya kepada orang lain, serta menunjukkan
resistensi terhadap merek pesaing.

Menurut Peraturan Menteri Perindustrian RI No. 4 Tahun 2021
tentang Peta Jalan Pengembangan Industri 4.0, penguatan brand experience
sejalan dengan strategi peningkatan daya saing merek lokal melalui inovasi
dan layanan = berbasis  digital. = Contoh  penerapannya adalah
penggunaan Customer Relationship Management (CRM) untuk memastikan
konsumen mendapatkan pengalaman yang Konsisten dan personalisasi,
seperti yang dilakukan oleh merek-merek ternama di Indonesia. Selain
itu, Undang-Undang No. 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan
Konsumen juga mendorong perusahaan untuk memberikan pengalaman
positif dengan menjamin kepuasan dan keamanan konsumen, yang pada
akhirnya memperkuat loyalitas. Dengan demikian, brand experience yang
positif tidak hanya meningkatkan loyalitas, tetapi juga mendukung tujuan
pembangunan industri nasional yang berkelanjutan dan berdaya saing
global.

Ketika konsumen merasa puas dengan pengalaman mereka saat
menggunakan produk Mixue, mereka cenderung akan kembali untuk
membeli produk tersebut. Pengalaman merek yang baik juga dapat
mempengaruhi konsumen untuk merekomendasikan merek, sehingga bisa
meningkatkan loyalitas konsumen secara keseluruhan. Hal ini sejalan

dengan hasil pengolahan data penelitian in1 menggunakan SmartPLS versi 4,
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maka didapatkan nilai original sample sebesar 0,237 yang berarti antara
variabel brand experience dan variabel loyalitas memiliki pengaruh yang
positif. Terdapat pengaruh signifikan dari variabel brand experience
terhadap loyalitas, dibuktikan dengan hasil hitung T-statistik sebesar 2,008.
Saat ini Mixue bukan satu-satunya brand ice cream yang sedang viral,
sudah banyak brand pesaing yang identitasnya menyerupai produk Mixue.
Maka dar1 itu produk Mixue sudah mengalami penurunan popularitas
sebagai salah satu brand ice cream di mata masyarakat. Namun, dengan
adanya brand experience yang baik dapat membantu membedakan suatu
merek dari pesaingnya. Konsumen cenderung lebih memilih merek yang
memberikan pengalaman yang menyenangkan dan memuaskan daripada
merek yang tidak memberikan pengalaman yang sama. Dengan demikian,
penting bagi Mixue untuk terus meningkatkan brand experience yang
diberikan kepada konsumen agar dapat mempengaruhi loyalitas konsumen
secara positif. Melalui upaya terus-menerus dalam memberikan pengalaman
yang baik kepada konsumen, Mixue dapat memperkuat hubungan dengan

konsumen dan memenangkan persaingan di pasar.

2.Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Love (Passion)

Brand love (passion) merupakan komponen yang mengarah pada
romansa, ketertarikan fisik, dan tindakan khusus seperti adorasi dan
idealisasi pasangan (Djikic dan Oatley, 2014; Hatfield, 2015). Dalam
konteks dagang, gairah atau brand passion merupakan kemampuan untuk
mencintai produk dan merek (Ahuvia, 2015). Brand love (passion) dapat
muncul ketika konsumen merasa terhubung secara emosional dan memiliki
pengalaman positif dengan merek tersebut. Brand love (passion) melibatkan
keterikatan yang kuat, kesetiaan, dan investasi emosional yang mendalam
dari konsumen terhadap merek tersebut (C. WHAN Park, Deborah J.
Maclnnis, dan Joseph Priester). Brand love (passion) merupakan bentuk
keterikatan emosional yang kuat antara konsumen dan merek, yang muncul

ketika konsumen merasa memiliki pengalaman positif dan hubungan
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emosional yang mendalam dengan merek tersebut. Konsep ini tidak hanya
mencakup kesetiaan merek, tetapi juga melibatkan investasi emosional yang
intens, di mana konsumen tidak sekadar membeli produk, tetapi juga
merasakan kebahagiaan, kebanggaan, dan keterhubungan yang mendalam
dengan merek tersebut. Menurut penelitian terbaru, brand love (passion)
dapat meningkatkan loyalitas konsumen, word of mouth positif, serta
ketahanan merek dalam menghadapi persaingan pasar (Kotler & Keller,
2023). D1 Indonesia, fenomena ini1 dapat dilihat pada merek-merek lokal
seperti Erigo atau Wardah, yang berhasil membangun komunitas
penggemar yang sangat loyal dan emosional melalui strategi pemasaran
yang mengedepankan nilai-nilai budaya dan identitas konsumen
(Kemenperin, 2023). Dengan demikian, brand love (passion) menjadi faktor
kunci dalam membangun hubungan jangka panjang antara merek dan
konsumen, yang pada akhirnya mendorong pertumbuhan bisnis yang
berkelanjutan.

Pengaruh brand experience terhadap brand passion sangatlah positif
dan signifikan. Hal 1m1 dibuktikan dengan hasil pengolahan data
menggunakan SmartPLS versi 4, didapatkan nilai original sample sebesar
0,839 yang berarti antara variabel brand experience dan variabel brand love
(passion) memiliki pengaruh yang positif. Terdapat pengaruh signifikan dari
variabel brand experience terhadap brand love (passion), dibuktikan dengan
hasil hitung T-statistik sebesar 29,010.

Brand experience yang baik akan menciptakan hubungan yang kuat
antara merek dengan konsumen, sehingga meningkatkan rasa cinta dan
kesetiaan terhadap merek tersebut. Konsumen yang memiliki brand love
(passion) cenderung lebih loyal dan berkomitmen untuk terus membeli
produk atau jasa dari merek tersebut, bahkan dalam kondisi persaingan yang
ketat. Selain itu, brand experience yang positif juga dapat membangun citra
merek yang kuat dan positif di mata konsumen. Dengan demikian, penting
bagi perusahaan Mixue untuk terus memperbaiki dan meningkatkan brand

experience agar apat membangun brand love (passion) yang kuat di antara
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konsumennya. Upaya-upaya untuk memberikan pengalaman positif kepada
konsumen, seperti pelayanan yang ramah, kualitas produk yang baik, dan
inovasi produk yang terus dilakukan, akan membantu menumbuhkan brand

love (passion) di kalangan konsumen.

3.Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Love (Intimacy)

Brand experience dapat diartikan sebagai sensasi, perasaan, kognisis,
dan respons perilaku yang dipicu oleh stimuli terkait merek yang merupakan
bagian dari desain dan identitas merek, kemasan, kmunikasi, dan lingkungan
(J. Josko Brakus, 2009). Menurut penelitian (Khan, 2020) adanya brand
experience yang positif maka akan muncul ikatan/perasaan bahagia dan jika
perasaan tersebut tumbuh dari waktu ke waktu maka akan tumbuh juga
kecintaan terhadap merek tersebut. Brand love (intimacy) merupakan
elemen mencakup hasrat dan kegembiraan konsumen terhadap suatu merek
baik keterikatan emosional pada suatu merek yang menunjukkan ikatan
emosional individu dengan objek tertentu, dan pemisahan dari merek dapat
mengakibatkan kesusahan (Thomson et al, 2005). Sehingga brand
experience memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand
love (intimacy). Berdasarkan hasil pengolahan data pada penelitian ini
menggunakan SmartPLS versi 4, maka didapatkan nilai original sample
sebesar 0,814 yang berarti antara variabel brand experience dan variabel
brand love (intimacy) memiliki pengaruh yang positif. Terdapat pengaruh
signifikan dari variabel brand experience terhadap brand love (intimacy),
dibuktikan dengan hasil hitung T-statistik sebesar 26,694.

Secara keseluruhan, brand experience dapat menjadi fondasi yang
kuat dalam membangun dan memperkuat brand love (intimacy). Brand
experience dapat menjadi fondasi yang kuat dalam membangun dan
memperkuat brand love (keintiman merek) karena pengalaman positif yang
dirasakan konsumen akan menciptakan ikatan emosional yang mendalam
dengan merek. Brand experience mencakup seluruh interaksi konsumen

dengan merek, baik secara sensorik, afektif, perilaku, maupun intelektual,
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yang jika dikelola dengan baik dapat meningkatkan loyalitas dan keterikatan
emosional (brand love). Penelitian terbaru oleh Puspitasari & Mulyaningsih
(2023) dalam Jurnal Manajemen Pemasaran Indonesia menyatakan bahwa
konsumen yang mengalami brand experience yang memuaskan cenderung
mengembangkan brand intimacy, yaitu tingkat kedekatan emosional yang
tinggi, yang pada akhirnya mendorong brand loyalty dan advokasi merek.
Di Indonesia, temuan ini1 sejalan dengan praktik pemasaran merek-merek
ternama seperti Tokopedia dan Teh Botol Sosro, yang berfokus pada
menciptakan pengalaman holistik bagi pelanggan untuk memperkuat ikatan
emosional (Kemenperin, 2022). Dengan demikian, brand experience tidak
hanya memengaruhi persepsi konsumen tetapi juga menjadi dasar bagi
terbentuknya brand love yang berkelanjutan.

Dengan menciptakan pengalaman positif dan memuaskan bagi
konsumen, merek dapat meningkatkan keterlibatan emosional konsumen
terhadap merek, yang pada gilirannya dapat meningkatkan kesetiaan

konsumen dan mengukuhkan posisi merek di pasar.

4.Pengaruh Brand Love (Passion) Terhadap Loyalitas

Brand love (passion) dapat menunjukkan tingkat kecintaan dan
kesetiaan konsumen terhadap suatu  merek (Ahuvia, 2015). Ketika
konsumen memiliki brand love (passion) yang tinggi terhadap suatu merek,
maka mereka cenderung menjadi loyal terhadap merek tersebut. Mereka
merasa bahwa merek tersebut mencerminkan nilai-nilai dan identitas diri
mereka. Seringkali brand love (passion) ini muncul akibat pengalaman
positif yang dialami konsumen dengan merek tersebut. Dengan adanya
brand love (passion) yang positif, dapat menngkatkan keterlibatan
konsumen terhadap merek seperti mengikuti perkembangan terbaru,
berpartisipasi dalam program loyalitas, atau memberikan umpan balik
kepada merek. Hal tersebut akan membuat konsumen merasa bahwa
mereka memiliki peran yang penting dalam hubungan mereka dengan merek

tersebut. Sehingga dalam jangka panjang, loyalitas konsumen menunjang
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pengembangan sustainable competitive advantage, yaitu keunggulan yang
dapat merealisasikan upaya-upaya pemasaran (Dick dan Basu, 1994).
Sejalan dengan hasil pengolahan data pada penelitian ini
menggunakan SmartPLS versi 4, bahwa brand love (passion) memberikan
dampak positif dan signifikan terhadap loyalitas. Hal in1 mengindikasikan
bahwa semakin kuat perasaan cinta dan keterikatan emosional (passion)
yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek, maka semakin tinggi pula
tingkat loyalitas mereka. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya
yang menyatakan bahwa brand love merupakan prediktor kuat bagi loyalitas
pelanggan, karena melibatkan komitmen emosional yang mendalam dan
keinginan untuk mempertahankan hubungan jangka panjang dengan
merekanya (Hadi & Najib, 2021). Selain itu, penelitian terbaru yang
dilakukan oleh Permatasari dan Sutikno (2023) juga mendukung temuan ini
dengan menyatakan bahwa passion sebagai salah satu komponen
utama brand love mampu meningkatkan loyalitas melalui pembentukan
ikatan psikologis yang kuat antara konsumen dan merek. Referensi nasional
terbaru yang relevan dengan temuan ini dapat ditemukan dalam Jurnal
Manajemen Pemasaran Indonesia (2023) yang menyoroti peran brand
love dalam membangun loyalitas merek di konteks pasar Indonesia.
Dibuktikan dengan nilai original sample sebesar 0,292 yang berarti
antara variabel brand love (passion) dan variabel loyalitas memiliki
pengaruh yang positif. Terdapat pengaruh signifikan dari variabel brand
love (passion) terhadap loyalitas, dibuktikan dengan hasil hitung T-statistik
sebesar 2,217. Hasil tersebut dikuatkan lagi dengan penelitian yang
dilakukan di Malaysia tahun 2020 oleh Khan dkk, bahwa konsumen dengan
pengalaman menyenangkan dapat memunculkan perasaan/kasih saying/cinta
terhadap merek, dan cinta merek berdampak pada komponen loyalitas.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa brand love (passion)
memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap loyalitas konsumen
suatu merek. Merek yang mampu membangun brand love (passion) yang

kuat di kalangan konsumennya dapat meningkatkan loyalitas konsumen dan
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memperoleh keuntungan jangka panjang dalam bentuk peningkatan

penjualan, kepercayaan konsumen, dan citra positif merek.

S.Pengaruh Brand Love (Intimacy) Terhadap Loyalitas

Brand love (intimacy) muncul karena hubungan yang positif dan kuat
anatara konsumen dan sebuah merek, dimana konsumen merasa terhubung
secara emosional dan psikologis dengan merek tersebut (Almubarak,
Pervan, & Johnson 2017). Brand love (intimacy) merupakan komponen dari
kecintaan pelanggan dengan perusahaan dan mengacu pada ikatan &
hubungan antara pelanggan dengan brand, selain itu juga merupakan
konstruk dart kecintaan yang tinggi karena dapat megubah hubungan
transaksional menjadi hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan (Yim,
Tse, & Chan 2008). Pengaruh brand love (intimacy) terhadap loyalitas
konsumen sangatlah penting, karena dapat mempengaruhi keputusan
pembelian, reputasi pelanggan, dan pembelian ulang. Hal tersebut dikuatkan
dengan hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS versi 4 pada
penelitian ini, hasil nilai original sample sebesar 0,373 yang berarti antara
variabel brand love (intimacy) dan variabel loyalitas memiliki pengaruh
yang positif. Hasil hitung T-statistik sebesar 3,303 juga menunjukkan
adanya pengaruh signifikan dari variabel brand love (intimacy) terhadap
loyalitas.

Hasil diatas memberikan penjelasan lebih lengkap dari hasil penelitian
berjudul “Pengaruh Brand Experience Terhadap Loyalitas Melalui Brand
Love Sebagai Variabel Intervening Pada Halal Fast Food (Studi Kasus
Konsumen Mixue Ice Cream And Tea Purwokerto *“ bahwa Brand love
(intimacy) memainkan peran yang sangat penting dalam mempengaruhi
loyalitas konsumen (Dick dan Basu, 1994). Penjelasan mendetail bahwa
brand love (1ntimasi) merupakan konsep yang menggambarkan kedekatan
emosional antara konsumen dengan suatu merek, di mana konsumen tidak
hanya merasa puas, tetapi juga memiliki ikatan yang mendalam dan

komitmen jangka panjang. Intimasi dalam brand love mencerminkan tingkat



60

keterikatan psikologis yang kuat, sehingga konsumen cenderung lebih loyal,
melakukan pembelian berulang, dan bahkan merekomendasikan merek
tersebut kepada orang lain. Menurut penelitian terbaru dalam Jurnal
Manajemen Pemasaran Indonesia (2023), brand love terbukti menjadi
prediktor signifikan bagi loyalitas konsumen karena mampu menciptakan
pengalaman positif yang sulit ditiru oleh pesaing. Selain itu, studi
dar1 Badan Pusat Statistik (BPS, 2023) menunjukkan bahwa merek-merek
yang berhasil membangun brand love cenderung memiliki tingkat retensi
pelanggan yang lebih tinggi dibandingkan yang hanya mengandalkan faktor
harga atau promosi.

Dengan demikian, perusahaan perlu fokus pada strategi pemasaran
yang memperkuat hubungan emosional dengan Kkonsumen, seperti
personalisasi layanan dan pengalaman merek yang autentik, untuk
meningkatkan brand love dan loyalitas jangka panjang. Menciptakan
hubungan yang kuat dan positif dengan konsumen dapat membantu merek
untuk mempertahankan konsumen yang sudah ada dan juga menarik
konsumen baru, serta meningkatkan Kkinerja penjualan dan keuntungan

perusahaan secara keseluruhan.

6.Pengaruh Brand Love (Passion) Dalam Memediasi Pengaruh Brand
Experience Terhadap Loyalitas
Pengaruh brand love (passion) dalam memediasi brand experience
terhadap loyalitas dapat berdampak besar pada kesetiaan konsumen
terhadap sebuah merek. Brand love mencerminkan keterikatan emosional
yang kuat antara konsumen dan merek, di mana passion menjadi komponen
kunci yang mendorong konsumen untuk terus memilih merek tersebut.
Ketika brand experience positif seperti interaksi yang memuaskan, kualitas
produk yang konsisten, atau pelayanan yang unik konsumen cenderung
mengembangkan brand love, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas
mereka. Loyalitas ini tidak hanya tercermin dari pembelian berulang, tetapi

juga dari rekomendasi kepada orang lain dan ketahanan terhadap pesaing.
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Penelitian terbaru di Indonesia, seperti yang dilakukan oleh Octavia (2023)
dalam Jurnal Manajemen  Pemasaran, menunjukkan bahwa brand
love dan brand experience merupakan prediktor kuat bagi loyalitas merek,
terutama di industri ritel dan FMCG (fast moving consumer goods). Temuan
ini didukung oleh data dari Badan Pusat Statistik (BPS, 2023) yang
mencatat peningkatan belanja konsumen pada merek-merek dengan tingkat
keterikatan emosional tinggi. Dengan demikian, perusahaan perlu
membangun pengalaman merek yang berkesan dan memupuk brand
love untuk mempertahankan basis pelanggan yang loyal.

Brand love (passion) merupakan tingkat kecermatan, energi, dan
kegembiraan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek. Ketika
konsumen memiliki brand love (passion) yang tinggi terhadap suatu merek,
mereka cenderung memiliki pengalaman yang lebih positif terhadap merek
tersebut (Huang, 2017). Dalam penelitian ini, brand love (passion) sebagai
mediator yang menghubungkan antara brand experience dengan loyalitas
konsumen. Hasil pengolahan data menunjukkan nilai original sample
sebesar (0,245 yang berarti antara variabel brand love (passion) dan variabel
loyalitas memiliki pengaruh yang positif. Hasil hitung T-statistik sebesar
2,148 juga membuktikan bahwa terdapat pengaruh signifikan dari variabel
brand love (passion) terhadap loyalitas.

Loyalitas merupakan hasil dari pembelajaran konsumen pada suatu
entitas tertentu (merek, produk, jasa, atau took) yang dapat memuaskan
kebutuhan (Assael, 1998). Konsep in1 tidak hanya sekadar mencerminkan
pembelian berulang, tetapi juga melibatkan komitmen psikologis dan
emosional konsumen terhadap entitas tersebut. Loyalitas terbentuk melalui
berbagai faktor, seperti kepuasan konsumen, kualitas produk atau jasa,
pengalaman positif, serta nilai-nilai yang ditawarkan oleh entitas. Menurut
Undang-Undang Perlindungan Konsumen No. 8 Tahun 1999, konsumen
yang merasa puas dan terlindungi hak-haknya cenderung akan
mengembangkan loyalitas terhadap penyedia barang atau jasa. Selain itu,

penelitian terbaru dari Kementerian Perdagangan Republik Indonesia (2023)
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menyebutkan bahwa loyalitas konsumen merupakan salah satu indikator
penting dalam membangun daya saing bisnis di era digital, di mana
konsumen memiliki lebih banyak pilihan dan akses informasi. Oleh karena
itu, perusahaan perlu terus berinovasi dan menjaga kualitas layanan untuk
mempertahankan loyalitas konsumen dalam jangka panjang.

Sehingga, konsep ini menjadi sangat penting bagi pemasar karena
memberikan banyak manfaat bagi perusahaan, termasuk pembelian berulang
dan dapat mengurangi biaya pemasaran. Ketika konsumen memiliki brand
love (passion) yang tinggi, mereka cenderung memberikan respon yang
positif terhadap brand experience yang diberikan merek tersebut, sehingga
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek. Dengan demikian,
pengelola Mixue Ice Cream and Tea perlu memperhatikan dan
meningkatkan brand love (passion) konsumen terhadap merek, dengan cara
memberikan pengalaman yang positif dan berkesan pada konsumen. Hal ini
dapat dilakukan melalui inovasi produk atau layanan, pelayanan yang ramah
dan responsif, serta komunikasi yang konsisten dan autentik. Sehingga
konsumen akan merasa lebih terikat dan loyal terhadap Mixue, dan hal
tersebut mampu meningkatkan Kkesetiaan konsumen terhadap Mixue.
Karena, dengan mempertahankan pelanggan yang ada berarti Mixue dapat

mengurangi biaya pemasaran sehingga dapat meningkatkan profitabilitas

(Tjahyadi, 2006).

7.Pengaruh Brand Love (Intimacy) Dalam Memediasi Pengaruh Brand
Experience Terhadap Loyalitas
Brand love (intimacy) merupakan tingkat keterlibatan emosional yang
tinggi antara konsumen dan sebuah merek. Loyalitas diartikan sebagai suatu
komitmen dari pelanggan dalam membeli suatu barang atau jasa secara
berulang-ulang (Oliver & Rust, 1997). Brand experience mengacu pada
semua interaksi dan pengalaman yang dilalui konsumen dengan merek
tersebut. Brand experience merupakan tahap akhir dari proses interaksi

konsumen dengan merek, yang akan mempengaruhi sikap, niat, dan perilaku
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loyalitas. Dengan adanya brand love (intimacy) yang tinggi, brand
experience yang positif akan lebih mendorong konsumen untuk menjadi
loyal terhadap merek (Huang, 2017). Pada penelitian in1 pengaruh antara
variabel brand experience, brand love (intimacy), dan loyalitas konsumen
bernilai positif, dibuktikan dengan nilai original sample sebesar 0,303.
Brand love (intimacy) juga berpengaruh signifika terhadap pengaruh brand
experience terhadap loyalitas, dibuktikan dengan hasil hitung T-statistik
sebesar 2,951.

Nilai ini mengindikasikan bahwa semakin kuat pengalaman merek
(brand experience) dan Keterikatan emosional (brand love/intimacy),
semakin tinggi pula loyalitas konsumen. Selain itu, brand love
(intimacy) juga berperan sebagai mediator yang signifikan dalam
memperkuat pengaruh brand experience terhadap loyalitas, sebagaimana
dibuktikan oleh nilai T-statistik sebesar 2,951 (lebih besar dari nilai kritis
1,96). Hal ini sesuai dengan teori bahwa keterikatan emosional antara
konsumen dan merek mampu memperdalam hubungan jangka panjang,
sehingga mendorong loyalitas. Temuan ini sejalan dengan penelitian
terdahulu yang menyatakan bahwa pengalaman merek yang positif akan
membentuk brand love, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas (Kotler
& Keller, 2016). D1 Indonesia, penelitian serupa juga mendukung hasil ini,
seperti studi oleh Septianto & Pramono (2022) dalam Jurnal Manajemen
Pemasaran Indonesia yang menemukan bahwa brand love menjadi faktor
kunci dalam memediasi hubungan antara pengalaman merek dan loyalitas di
pasar konsumen modern.

Berdasarkan penelitian terdahulu, menyatakan hal serupa bahwa
brand love memediasi pengaruh brand experience terhadap brand loyalty
(Huang, 2017). Brand love mewakili aspek emosional yang diberikan oleh
sebuah brand dalan rangka mendapatkan loyalitas pelanggan. Sehingga,
brand love dapat memberikan pengaruh mediasi (Keller, 2013). Dengan
demikian, brand love (intimacy) berperan penting dalam memediasi

hubungan antara brand experience dan loyalitas konsumen, karena dapat



meningkatkan tingkat keterlibatan emosional konsumen, memberikan
pengalaman positif dan berkesan tiap interaksi, dan dapat menjadi kunci

untuk menciptakan loyalitas yang kokoh dan berkelanjutan dari konsumen.



BAB YV
KESIMPULAN, IMPLIKASI, DAN SARAN

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian in1 yang telah dilakukan mengenai Pengaruh

Brand Experience Terhadap Loyalitas Melalui Brand Love Sebagai Variabel

Intervening Pada Halal Fast Food (Studi Kasus Konsumen Mixue Ice Cream

and Tea Purwokerto), maka dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand experience dan
loyalitas. Hal in1 ditunjukkan dari nilai original sample positif yang berarti
berpengaruh positif, dengan #-statistic telah memenuhi syarat signifikan.
Hipotesis pertama diterima, dibuktikan dengan nilai p-value yang memenuhi
syarat diterimanya hipotesis.

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand love (intimacy) dan
brand experience. Hal ini ditunjukkan dari nilai original sample positif yang
berarti berpengaruh positif, dengan f#-statistic telah memenuhi syarat
signifikan. Hipotesis kedua diterima, dibuktikan dengan nilai p-value yang
memenuhi syarat diterimanya hipotesis.

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand love (passion) dan
brand experience. Hal in1 ditunjukkan dari nilai original sample positif yang
berarti berpengaruh positif, dengan f#-statistic telah memenuhi syarat
signifikan. Hipotesis ketiga diterima, dibuktikan dengan nilai p-value yang
memenuhi syarat diterimanya hipotesis.

4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand love (passion) dan
loyalitas. Hal ini ditunjukkan dari nilai original sample positif yang berarti
berpengaruh positif, dengan t-statistic telah memenuhi syarat signifikan.
Hipotesis keempat diterima, dibuktikan dengan nilai p-value yang
memenuhi syarat diterimanya hipotesis.

5. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand love (intimacy) dan
loyalitas. Hal in1 ditunjukkan dari nilai original sample positif yang berarti

berpengaruh positif, dengan f-statistic telah memenuhi syarat signifikan.
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Hipotesis kelima diterima, dibuktikan dengan nilai p-value yang memenuhi
syarat diterimanya hipotesis.

6. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand love (intimacy) dalam
memediasi pengaruh brand experience terhadap loyalitas. Hal 1ni
ditunjukkan dari nilai original sample positif yang berarti berpengaruh
positif, dengan t-statistic telah memenuhi syarat signifikan. Hipotesis
keenam diterima, dibuktikan dengan nilai p-value yang memenuhi syarat
diterimanya hipotesis.

7. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand love (passion) dalam
memediasi pengaruh brand experience terhadap loyalitas. Hal 1mi
ditunjukkan dari nilai original sample positif yang berarti berpengaruh
positif, dengan t-statistic telah memenuhi syarat signifikan. Hipotesis
ketujuh diterima, dibuktikan dengan nilai p-value yang memenuhi syarat

diterimanya hipotesis.

B. Implikasi
Berdasarkan kesimpulan di atas, maka implikasi yang diperoleh
berdasarkan hasil penelitian yaitu:

1. Hasil penelitian didapatkan bahwa brand experience berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas. Hal in1 memperlihatkan bahwa konsumen
akan terus melakukan pembelian produk Mixue karena merasa pengalaman
merek yang mereka dapatkan berbeda dengan pengalaman merek lain.
Sehingga konsumen merasa lebih percaya terhadap merek yang memberi
kesan baik, dan hal itu membuat para konsumen melakukan pembelian
ulang pada merek Mixue.

2. Hasil penelitian didapatkan bahwa brand experience berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand love (intimacy dan passion). Hal 1ni
memperlihatkan bahwa masyarakat Purwokerto merasa puas dengan
pengalaman merek yang diberikan Mixue. Konsumen merasa pengalaman
yang diberikan Mixue belum pernah didapatkan pada merek lain. Konsumen

juga sudah merasa aman karena produk asal China ini sudah bersertifikat
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halal. Penelitian in1 memiliki kontribusi wawasan tentang bagaimana
pengalaman merek yang baik akan menghasilkan cinta merek.

3. Hasil penelitian didapatkan bahwa brand love (intimacy dan passion)
berpengaruh  positif dan signifikan terhadap loyalitas. Hal 1ni
memperlihatkan bahwa masyarakat Purwokerto melakukan pembelian ulang
terhadap produk Mixue. Konsumen merasa bahwa dengan cinta merek maka
mereka tidak tertarik untuk melakukan pembelian produk serupa pada
merek lain. Dengan Kketatnya persaingan franchise saat 1ini, maka
peningkatan pengalaman merek dan mempertahankan cita rasa produk
sangat diperlukan bagi perusahaan Mixue.

4. Hasil penelitian didapatkan bahwa brand love (intimacy dan passion)
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap pengaruh brand
experience terhadap loyalitas. Dengan adanya pengalaman merek yang baik
dan berkesan, akan memunculkan rasa suka/cinta terhadap merek tersebut.
Ketika rasa suka/cinta itu mulai tumbuh, maka konsumen akan merasa lebih
puas dan percaya jika melakukan pembelian ulang pada merek tersebut
dibandingkan merek lain. Konsumen juga akan cenderung
merekomendasikan produk yang mereka suka ke teman/kerabat. Oleh
karena 1itu, penting bagi perusahaan Mixue dalam memperhatikan
pengalaman merek yang diberikan kepada konsumen. Melihat persaingan
bisnis franchise sekarang yang semakin meningkat, Mixue perlu
meningkatkan pengalaman merek yang baik kepada konsumen dan menjaga

kualitas produk agar tetap mempertahankan ciri khas produk Mixue.

C. Saran
Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang telah
dipaparkan di atas, maka saran-saran yang dapat diberikan peneliti yang
sekiranya dapat berguna diantaranya:
1. Bagi Masyarakat Purwokerto
Masyarakat hendaknya tetap menjaga dan memperhatikan konsumsi

makanan yang sesual dengan aturan Islam, karena Islam memperintahkan
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umatnya untuk mengkonsumsi produk yang halal dan thoyib. Sertifikat halal

yang ada pada merek Mixue ataupun produk makanan lain dapat membantu

konsumen dalam memilih apa yang akan dikonsumsinya.

. Bagi Perusahaan Mixue

a. Mixue hendaknya lebih meningkatkan dan menjaga kulitas serta kuantitas
kehalalan produk mulai dari bahan baku, proses pembuatan produk, dan
tempat sehingga kepercayaan dan kepuasan konsumen selalu terpenuhi.
Dengan demikian, akan mudah untuk meningkatkan loyalitas pada
merek.

b. Mixue harus tetap mematuhi dan meyakini standar halal pada produk

c. Mixue sebaiknya memberikan promosi menarik disamping memberikan
pengalaman merek yang baik. Dengan demikian, akan lebih menarik
perhatian konsumen/calon konsumen.

. Bagi Pemerintah

a. Perlu dilakukannya sosialiasi Undang-Undang Jaminan Produk Halal,
karena semakin banyaknya produk asal dari luar negeri yang belum jelas
kehalalannya. Serta pemerintah, dalam hal ini Badan Pengawas Jaminan
Produk Halal (BPJPH) wajib melakukan pengawasan lebih terhadap para
pelaku usaha yang memperdagangkan produknya, untuk membedakan
halal dan tidaknya produk. Hal ini agar masyarakat lebih berhati-hati
dalam mengkonsumsi suatu produk, terutama bagi masyarakat Mushim
dalam menjalankan ajaran agama.

b. Pemerintah segera membuat aturan terbaru dalam memberikan sanksi
kepada pelaku usaha yang tidak mengajukan sertifikat halal.

. Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya diharapakan penelitian ini dapat dijadikan

referensi pada penelitian selanjutnya dengan topik yang relevan dan dengan

menambahkan variabel lain yang belum dimasukkan dalam penelitian 1ni,

yang mungkin dapat lebih mempengaruhi loyalitas konsumen. Peneliti

menyarankan untuk menambahkan variabel kualitas dan word of mouth

untuk penelitian selanjutnya.
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Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian (Google Form) dan Barcode

Pengaruh Brand
Experience
Terhadap
Loyalitas
Melalui Brand
Love Sebagai
Variabel
Intervening
Pada Halal Fast
Food (Studi1 Kasus
Konsumen Mixue
Ice Cream and
Tea Purwokerto)

Perkenalkan saya Dwi Kartika, mahasiswi
Universitas Islam Negeri Prof. K.H
Saifuddin Zuhri Purwokerto Program
Studi Ekonomi Syariah. Saat ini saya
sedang melakukan penelitian tentang
“Pengaruh Brand Experience Terhadap
Loyalitas Melalui Brand Love Sebagai
Variabel Intervening Pada Halal Fast
Food Merek Mixue Ice Cream And Tea
Purwokerto”.

Saya memohon Kesediaan
bapak/ibu/kakak untuk membant saya
dalam penelitian ini, dengan sukarela
mengisi Kuesloner inl. Saya sangat
menghargai kejujuran bapak/ibu/kakak
dalam mengisi kuesioner ini. Hasil survey
ini semata-mata akan digunakan untuk
tujuan penelitian, bukan tujuan

komersial.

dwikartikaaaZb@gmail.com Ganti ak

2 Tidak dibagikan

E-'." F'r.l_.r_'.|'-_'_||q,.|" .'._.-"r":_ll"

A. Kriteria Responden

1.
&

Berdomisili Purwokerto
Pernah membeli produk Mixue Ice
Cream and Tea di Area Purwokerto

B. Petunjuk Pengisian

L

Kembali

. Bacalah sejumlah pernyataan di

bawah ini dengan teliti.

. Anda dimohon untuk memberikan

penilaian mengenai pengaruh brand
experience terhadap loyalitas melalui
brand love sebagal variabel
intervening pada halal fast food
Mixue Ice Cream and Tea Purwokerto.

CJAnda dimohon untuk memberikan

jawaban sesuai dengan keadaan
Anda secara objektif untuk setiap
pernyataan yang menurut anda

paling tepat.

. Skor yang diberikan tidak

mengandung nilai benar - salah
melainkan menunjukkan kesesuaian
penilaian Anda terhadap isi setiap
pernyataan.

. Pilihan jawaban yang tersedia :

Daril angka 1 sampal angka 10

. Dimohon dalam memberikan

penilaian, tidak ada pernyataan yang
terlewat.

. Hasil penelitian ini hanya untuk

kepentingan akademis saja. Identitas
dari responden akan dirahasiakan
dan hanya diketahui oleh peneliti.
Hasil penelitian ini tidak ada
pengaruhnya terhadap status anda
sebagai konsumen produk ini.

Berikutnya

form
-

Kosongkan

Jenis kelamin *

Rentang Usia *

Profesi & Pekerjaan *

(::l Pelajar SMA | SMP | 5D
Mahasiswa

Pegawai Negeri Sipil
Pegawail Swasta

Pekerja Profesi (dokter [ dosen |
gury [ motaris | akuntan / dll)

Profesi Kreatif (desainer grafis /
fotografer [ illustrator)

Wiraswasta /| Entrepreneur

Yaing
lain:

MR} ¥ 30X KK

Berapa rentang pendapatan / uang *
saku (jika pelajar) dalam sebulan?

() <2.000.000
() 2.000.000 - 4.000.000
(0 4.000.000 - 8.000.000

() > 8.000.000

Kembali Berikutnya Kosongkan

forrmulin



“

Dari mana Anda mengetahui Mixue *
[ce Cream and Tea ?

Iklan |

Temamn

11 VA

Yang lain:

Media Sosial

Cari di Google

Produk Mixue favorite =

Jawaban Anda

Kedai Mixue Favorite *

A

Yang lain:

Kegiatan apa saja yang Anda
lakukan di Kedai Mixue ?

Mixue Unsoed Purwokerio

Mixue Soemarto

Mixue UMP Purwokerto

[[] Nugas/belajar

Rekomendasi [ Diajak Keluarga /

Mixue Alun-Alun Purwokerto

I:I Qualiry time bareng keluarga /

teman

[] Nyantai

|:| Yang lain:

Selain Kedai Mixue, tempat mana .

yvang sering Anda dikunjungi ?

Jawaban Anda

Kembali

Berikutnya

Kosor

form......

Froekouensl mermbell prodouk MMixoe =
alanlivrm skl

-
-
-
-

= 5 kali

5 - 10 Bali
2D - 20 kaii
= 20 kall

Bagalmana kesan yang Anda rasaloan =
maal mesmbell prodok P ixue Toe
Cramimy amdal Tea®

I mbnmre Hivala

Merek Misue loe Cream and Tea =
memibert kesan yvang kuai secara
Lampvyeilanry.

Sangat tidak ssruja

T
=

@

0000000000

SangEal setu)u

MMerek Mixue loe Crenm and Teas "
menarik secara tampilan.

Sangal Tidak soluju

1
&

EJ

191:}

Sangan metuju

000000000

Meorsk Mixue loe Croom s Tens .
aargEal menacik antuk di Toro,

Sangad tlclak sesiuju

1
2

E

0000000000

SaNEAL SeTu]u

Plerrek Blixue lee Cream and Tea -
dapat membangkitkan perasaamn
T,

Banggat tidak seiuja

1
=

3

0000000000

Samgal et

Sayrm menyukail precdalk Migoae loe -
Cream and Tes, Karsna says meErssa
kst dengan brand persskaat

Sangai ilclak seiujua

2

a

L

OCC00000C0

10

Smngad seefuju

Blerrek Bixee lee Crenm amd Ten -
dikenaol dengan citra merck yoang
imenarik hatl Eormsaimen.

Sangal tolak seiuja

LI
z O
O
“ O
s O
s O
r O
8 O
= O
1

Sangat seliuju

Saya sering mengunjurngl kedok -
Peflimuie Tew Cremem amel Tem,

Sangat ricdak seouja

L
2
L
4
B LD
& D
A
L
L
i 3

Sangnt setuju

Blerek Mixue lce Cremm amd Ten -
memberilan pelayanan ramah
B pasnclan mivyim,

Sangnt tickak setuajue

" O
2 O
=
« O
2 O
s O
7 O
s O
LI
10

Smngat sebuju

Blerrok Mixue oo Cream and Tea -
merupakan merek yang unggul
thnlarm pelaytnrmnm

Smrgal fldak sekuju

LI
@ O
3 O
a O
5 O
&
r O
LI
* O
w O

Sangal =etuju
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merupakan merek yang wngel

dalam pelayanan Faktor apa yang membuat anda

menyukal produlk Mixue Toe Cream

Lo 1 ticlalk setuj
nga e and Ten

1 O
Jdmwambimn Anclea
2 O
3. O
Sayva menyukal merel Mixue Ioe
A C} Cregrm amd Teon.
~ (:) Sangnt fidak setuju
1 O
L]
O 2 O
70 s O
™ a O
= O 5 O
10 ) &
Sampnl melLju r O
e O
Saya sering terlibat dalam aktivitas =
yang disdakan Mixue loe Cream and * O
Tea.,
o O

Samgat thdak setujw S B

1 )
2 D Sava memilild perasaan khusoas
rerhadap merek Mixue loe Cream
a3 O el T,
a0 Sangar ridak seruju
T O
5
z O
¢« O
= O
7
O 5 Y
n
O s O
* O . T
e 7 O
Sangat seruju
8 O
e O
Merek Mixue lce Cream and Tea -
sering membuat saya ingin 1w L)

membelinya kemball, Sangnt sefuju

Samgat thdak setuju

1
o Saya sangal tertarik dengan merek
2 O Mixue Ioe Cream and Tea.
Sangnr rida kK setuju
s O N
a O 2 )
Gl a O
e O A O
7 O s OO
a (O e O
a O v 0O
1w O s O
SamEnt setuju 2 ()
w0 )
Merek Mixue lee Crenm and Ten - Sangnr setju

sering membangkitkan rasa
keingintahuan saya,
Saya sangat terikat dengan merek

= i tidalk [
angs o Mixue loe Cream and Tea.

T O Sangat tidal serju
2 ) 1 O
- AN o z O
a O a O
. SN | « O
&8 ) . £
AN 2 ¢ O
I *

s O
L

= O
1o ) o O

Sangatl setuju
Sangar seruju

Farrbli Bk Uiy TG gy iy

=T ol

&

Eﬁq-n pearmabh mangirimisn candi meeleilul Goeogle Fonmidlic

Merek Mixue Ice Cream and Tea
adalah merek vang luar biasa.

Sangat tidak setuju

1

o

O

Q000000

O

10 )

Sangat setuju

Merek Mixue Ice Cream and Tea
membuat saya merasa baik.

sangat tidak setuju

1

&

O

O 000O0O0O0

O

1 )

Sangat setuju

Merek Mixue Iee Cream and Tea
membuat saya senang,.

sangat tidak setuju

1

@

o

00 0 0000

1w )

Sangat setuju
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Apakah produk Mixue lee Cream and
Tea akan menjadi produk es krim
salu-satunya yang akan anda beli 7

O Ya
() Tidak

Saya akan membeli kembali produk
Mixue lce Cream and Tea,

Sangat tidak sefuju
1 Q

2

0000 0 0 0

s O
1w )

Sangat setuju

Mixue lee Cream and Tea adalah o
sntu-sntunya merek fast food yang
akan

saya beli.
Sangat tidak setuju

e

O000O0O0O0

* O
1 )

Sangat setuju

Saya berkomitmen untuk .
menghonsumsl produk Mixue Tes
Cream and Tea dalam waktu lama,

Sangat tidak setuju

15

R L e A

s O
1m0

Sangatl setuju

E—nmlﬁ PRI R S g aengie B f

Sayn akan menunds pembelinn jika
Mixue lee Cream and Tea tldak
s la.

Samgan thilak setuju

1
a

b}

w

0000000000

o
Samgal serujn

Saya tidak berniar untuk beralih ke
meErek lailn,

Samgat thdak setuju

T
2

L]
[

O000000000

BETgEl SETuju

Apakah anda akan
merckomendoasikan merek Mixue Ice
Cream and Tea

kepada kelunrga‘sawdara teman®

) va

(3 Tidak

Zaya akan merekomendasikan
Mlixue Tee Croamm and Tea Kepada
keoluarga.

Saingar thilak setuju

F

000000000

Samiagal waivijie

Saya akan merskomendasikan
Mixae low Cream and Tea Repada
LEJEEFiT |

Hamgat thilak st

i
2

Oo00O0OO0O0OQOO

SEMEAT SETU[W

Sy st mil i L Eragp
B rrsalis
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Lampiran 2 : Dokumentasi Sebar Kuesioner

- Tanya jawab antara responden dan peneliti tentang Mixue

- Proses pengisian kuesioner offline melalui barcode yang ditunjukkan peneliti

- Proses pengisian kuesioner offline melalui barcode yang telah discan oleh

responden
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Lampiran 3 : Tabulasi Data

Brand Experience

X12

£
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10

10

X11

10
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10

X10
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X9
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X8
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X7

-

10

-
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)
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o

X6

10

10

10
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10

10

10

10

10

X4

10

10
10

10
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X3

10

10

-

10

10

10

10

10

10

10
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10

10

10

10

X1

10

o

10
10

10

10

10

No.

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19

30
31

33
34

36
37
38
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39 9 9 10 7 7 10 8 10 10 6 10 10
40 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
4] 3 8 7 7 3 6 9 8 + 3 7
42 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
43 10 10 10 9 9 9 2 10 10 1 9 6
44 9 9 9 9 9 9 8 8 8 6 3 7
45 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
46 9 9 9 9 8 9 7 9 9 7 9 9
47 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
48 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
49 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
50 9 10 7 i 9 8 10 10 9 10 9
51 9 10 9 10 8 3 8 10 10 3 10 10
52 10 10 10 8 10 10 10 10 10 10 10 10
=% 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
54 10 10 10 8 9 9 5 10 10 ) 8 8
32 10 10 10 9 10 10 10 10 9 9 9
56 10 10 10 8 9 9 9 9 3 9 8
37 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
58 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
59 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
60 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
61 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
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Lampiran 4 : Hasil Uji SmartPLS
A. Grafik PLS-SEM

_Das

[ L)

v} BRAMND LOVE INTIMALY

B. Construct Reability and Validity

LA

aan

— 55 - IE

-t

Cronbach’s Composite Composite Average
alpha reliability reliability Variance
(rho_a) (rho_c) Extracted
(AVE)
X (Brand 0.953 0.955 (0.958 (0.658
Experience)
Z1 (Brand 0.914 0.915 0.940 0.796
Love
Passion)
72  (Brand 0.917 0.917 0.947 0.857
Love
Intimacy)
Y (Loyalitas) 0.924 0.926 0.939 0.689
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C. Loading Factor
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Brand Brand Love Brand Love Loyalitas
Experience Passion Intimacy
X.1 0.855
n:2 0.847
X.3 0.820
X4 0.806
X5 0.776
X.6 0.810
57 0.790
X.8 0.766
X.9 0.806
X.10 0.757
X. ki 0.839
X.12 0.856
2.1 (.882
Zi2 0.902
Z.3 0.907
2.4 0.876
23 0.912
7.6 0.927
750 0.938
rd 0.843
Y2 0.816
Y3 0.903
Y4 0.814
Y5 0.809
Y.6 0.828
Y.7 0.792




D. Nila1 R Square
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R-square R-square adjusted
Z1. Brand Love 0.704 0.702
Passion
Z2. Brand Love 0.662 0.660
Intimacy
Y. Loyalitas 735 0.729
E. Nila1 F Square
Brand Brand Love Brand Love Loyalitas
Experience Passion Intimacy
Brand 2.383 1.960 0.058
Experience
Brand Love 0.052
Passion
Brand Love 0.097
Intimacy
Loyalitas
F. Path Coefficient
Original sample | Sample Mean | Standard T statistics P value
(0) (M) Deviation (/O/STDEV/)
(STDEV)
Brand experience > brand 0.814 0.841 0.030 26.694 0.000
love intimacy
Brand experience > brand 0.839 0.815 0.029 29.010 0.000
love passion
Brand experience > 0.237 0.230 0.118 2.008 0.045
loyalitas
Brand love intimacy > 0.373 0.374 0.124 3.003 0.003
loyalitas
Brand love passion > 0.292 (0.298 152 2.217 0.027
loyalitas




G. Spesific Indirrect Effect
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Original Sample Standard T statistics P value
sample (O) Mean (M) Deviation (/O/STDEV/)
(STDEV)

Brand experience > 0.303 0.305 0.103 2.951 (0.003
brand love intimate >
loyalitas
Brand experience > (0.245 0.252 0.114 2.148 0.032
brand love passion >
loyalitas
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Lampiran 6 : Izin Observasi Pendahuluan

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
PROFESOR KIAI HAJI SAIFUDDIN ZUHRI PURWOKERTO

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM

Jalan Jenderal Ahmad Yani No. 54 Purwokerto 53126
Telp: 0281-635624, Fax: 0281-636553; Website: febi.uinsaizu.ac.id

Nomor » 2172/Un 19/WD.1.FEBI/PP.009/7/2025 14 Juli 2025
Lampiran @ -
Hal . Permohonan lzin Observasi Pendahuluan

Kepada Yth.
Bapak/Ibu Pimpinan Mixue Ice Cream and Tea
Di

Purwokerto

Assalamu’alaikum Wr. Wh.

Dalam rangka pengumpulan data guna penyusunan skripsi, yang berjudul Pengaruh
Brand Experience Terhadap Loyalitas Melalui Brand Love Sebagai Variabel
Intervening Pada Halal Fast Food (Studi Kasus Konsumen Mixue lce Cream and Tea
Purwokerto) .

Maka kami mohon Bapak/lbu berkenan memberikan izin Observasi Pendahuluan
kepada mahasiswali kami atas nama:

Nama - Dwi Kartika
NIM - 2017201004

Prodi / Semester : S-1 Ekonomi Syariah / X

Adapun Observasi Pendahuluan tersebut akan dilaksanakan dengan ketentuan
sebagai berikut:

Objek Penelitian . Customer

Tempat Penelitan : Mixue Ice Cream and Tea
Waktu Penelitian .1 Maret 2025 s/d 30 April 2025
Metode Penelitian Kuantitatif

Demikian permohonan ini kami buat, atas izin dan perkenan Bapak/Ibu kami ucapkan
terima kasih.

Wa alaikumsalam Wr. Wb.
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Lampiran 7 : Izin Riset Individual

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
PROFESOR KIAI HAJI SAIFUDDIN ZUHRI PURWOKERTO

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM
Jalan Jenderal Ahmad Yani No. 54 Purwokerto 53126
Telp: 0281-635624, Fax: 0281-636553; Website: febi.uinsaizu.ac.id

Nomor » 2173/Un19/WD.|.FEBI/PP.009/7/2025 14 Juli 2025
Lampiran @ -
Hal . Permohonan lzin Riset Idividual

Kepada Yth.
Bapak/Ibu Pimpinan Mixue Ice Cream and Tea
Di

Purwokerto

Assalamu’alaikum Wr. Wh.

Dalam rangka pengumpulan data guna penyusunan skripsi, yang berjudul Pengaruh
Brand Experience Terhadap Loyalitas Melalui Brand Love Sebagai Variabel
Intervening Pada Halal Fast Food (Studi Kasus Konsumen Mixue lce Cream and Tea
Purwokerto) .

Maka kami mohon Bapak/lbu berkenan memberikan izin Riset Idividual kepada
mahasiswal/i kami atas nama:

Nama - Dwi Kartika
NIM - 2017201004

Prodi / Semester : S-1 Ekonomi Syariah / X

Adapun Riset Idividual tersebut akan dilaksanakan dengan ketentuan sebagai

berikut:

Objek Penelitian . Customer

Tempat Penelitian :  Mixue Ice Cream and Tea
Waktu Penelitian - 11 Juli 2025 s/d 18 Juli 2025
Metode Penelitian Kuantitatif

Demikian permohonan ini kami buat, atas izin dan perkenan Bapak/Ibu kami ucapkan
terima kasih.

Wa alaikumsalam Wr. Wb.




Lampiran 8 : Izin Penelitian Lokasi

Purwokerto, 22 Maret 2024

Yth.

Bapak/Ibu Dekan

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam

Universitas Islam Negeri Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto

Dengan hormat,

Yang bertanda tangan di bawah ini:

Nama - Aj1 Siswoto
Jabatan - Kapten / Supervisor

Menerangkan bahwa,

Nama - Dwi Kartika
NIM - 2017201004
Program Studi - Ekonomi Syanah

Telah kami setujui mengadakan penelitian di Mixue Ice Cream and Tea dan
tanggal 21 Maret 2024 sampai dengan selesai, sebagai syarat penyesuaian skripsi
dengan judul penelitian:

“Pengaruh Brand Expenence Terhadap Loyalhitas Melalmn Brand Love Sebagai
Vanabel Intervening Pada Halal Fast Food (Studi Kasus Konsumen Mixue Ice
Cream and Tea Purwokerto)

Demikian surat balasan ini disampaikan untuk dipergunakan sebagaimana
mestinya.

Aj1 Si1swoto
Kapten
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