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ABSTRAK

Mayoritas masyarakat Indonesia adalah seorang Muslim, Agama Islam
sendiri memiliki aturannya seperti pakaian umatnya perlu menutup aurat mereka.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji apakah pengalaman merek
(sensorik, afektif, perilaku dan intelektual) dan keterlibatan pelanggan
mempengaruhi generasi milenial dalam pengaruhnya menjadi konsumen yang loyal
terhadap sebuah merek. Penelitian ini sendiri mendapatkan 171 responden yang
mana setelah itu akan diolah menggunakan AMOS 24. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan data primer yang dikumpulkan dengan kuesioner.
Kriteria responden yang ditentukan yaitu generasi milenial yang lahir antara tahun
1982 - 2005 dan pernah melakukan belanja pada merek-merek fashion muslim lebih
dari 2 kali. VVariabel yang digunakan yaitu pengalaman merek sensorik, pengalaman
merek afektif, pengalaman keperilakuan merek, pengalaman merek intelektual,
keterlibatan pelanggan serta loyalitas merek. Hasil yang didapatkan pada penelitian
ini ditemukan pengalaman merek intelektual dan pengalaman keperilakuan merek
memiliki pengaruh positif atau terhadap keterlibatan pelanggan begitu pula dengan
variabel keterlibatan pelanggan yang berpengaruh positif pada loyalitas merek.
Namun ditemukan hasil lain yaitu variabel pengalaman merek sensorik dan
pengalaman merek afektif tidak signifikan pada keterlibatan pelanggan. Peneliti
mengharapkan agar hasil dari penelitian ini dapat dimanfaatkan untuk membantu
para pengusaha fashion muslim untuk mengembangkan aspek-aspek tertentu demi

mencapai loyalitas merek para pelanggannya.



Kata Kunci: Loyalitas Merek, Generasi Y, Fashion Muslim, Pengalaman Merek



ABSTRACT

The majority of Indonesian people are Muslims, Islam itself has its rules
such as the clothes of its people need to cover their aurat. The purpose of this study
was to examine whether brand experience (sensory, affective, behavioral and
intellectual) and customer engagement affect millennials in their influence on being
loyal consumers. This study itself obtained 171 respondents which after that will be
processed using AMOS 24. This study uses a quantitative approach with primary
data collected by questionnaire. The respondent's criteria determined are the
millennial generation who were born between 1982 - 2005 and have shopped at
Muslim fashion brands more than 2 times. The variables used are sensory brand
experience, affective brand experience, brand behavioral experience, intellectual
brand experience, customer engagement and brand loyalty. The results obtained in
this study found that intellectual brand experience and behavioral brand experience
had a positive influence or on customer engagement as well as customer
engagement had a positive effect on brand loyalty. However, another result was
found that sensory brand experience and affective brand experience were not
significant on customer engagement. The researcher hopes that the results of this
research can be used to help Muslim fashion entrepreneurs to develop certain

aspects in order to achieve brand loyalty of their customers.

Keywords: Brand Loyalty, Generation Y, Muslim Fashion, Brand Experience
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HALAMAN MOTTO

“Kunci segala kesuksesan adalah loyalitas”
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Gaya hidup muslim modern di Asia Tenggara telah berubah dengan sangat cepat karena
adanya urbanisasi, perubahan pola konsumsi, kemajuan teknologi dan kemajuan pendidikan
(William dan Kamlaudeen, 2017). Di Indonesia sendiri menurut data yang dikeluarkan oleh
Kementerian Dalam Negeri (Kusnandar, 2021), sampai dengan 2021 ada sebanyak 86,88%
penduduk Indonesia yang beragama Islam atau sebanyak 236,53 juta jiwa. Islam sendiri adalah
sebuah agama yang mendorong umatnya untuk melakukan kegiatan bisnis sebagai bagian dari

ibadah dan ketaatan kepada Allah SWT (Dana, 2014).

Dalam ajaran Islam, para wanita muslim memiliki syariatnya sendiri yang mana
menentukan bagaimana mereka sebaiknya berpakaian sopan (Badr, 2004). Seperti yang tertera

dalam Al-Quran surah An-Nuur Ayat 31 yang berkata:

“Katakanlah kepada wanita beriman, Hendaklah mereka menahan pandangannya dan
kemaluannya, dan janganlah mereka menampakan perhiasannya kecuali yang (biasa) nampak dari
padanya. Dan hendaklah mereka menutupkan kain kudung ke dadanya, dan janganlah

menampakkan perhiasan kecuali pada suami mereka” (QS, An-Nuur:31)

Saat ini, keinginan untuk menemukan tampilan yang lebih menarik dan baru dalam hal
mengekspresikan identitas muslim di masyarakat telah menyebabkan banyaknya pembaruan minat
wanita muslim dalam dunia fashion dengan keadaan tersebut, akan sangat memungkinkan untuk

para pemain dalam dunia fashion demi membuat pakaian trendi dan mengembangkan bisnis
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mereka untuk kebutuhan para wanita muslim (Hassan, 2020). Walau begitu di Indonesia sendiri
masih banyak wanita muslim yang menggunakan pakaian tidak muslimah namun menggunakan
jilbab yang mana menyebabkan aurat nya tidak tertutup sempurna. Banyak sekali muslimah
Indonesia terlebih kalangan muda yang masih menggunakan pakaian ketat, dada tidak tertutup,

celana ketat, dsb yang menyebabkan lekuk tubuh wanita tersebut terlihat.

Permasalahan pakaian kurang sopan yang digunakan muslimah menjadi salah satu masalah
wanita muslim di Indonesia. Untuk itulah pentingnya merek-merek muslim harus mengikuti tren
yang ada dan mampu memberikan apa yang diinginkan muslimah Indonesia tentu sesuai dengan
syariat islam. Wanita tentu ingin terlihat cantik, namun juga perlu berpakaian sesuai dengan ajaran
islam disinilah pentingnya pemain fashion muslim menjadi wadah dalam menyalurkan keinginan

pakaian yang indah namun sesuai dengan syariat islam.

Para pemain fashion muslim dituntut untuk menjadi kreatif demi memenuhi kebutuhan
fashion para muslimah. Muslimah sendiri adalah sebutan untuk para wanita muslim yang
melambangkan budaya dan kepercayaan Islam (Hassim, 2014). Dalam penelitian yang dilakukan
Gibbs et al., (2004) menyatakan bahwa saat ini muslim di dunia semakin menuntut produk dan
layanan yang Islami yang mana merupakan prospek pasar terbaru di seluruh dunia dan jika tidak
dilakukan maka akan terjadi kekhawatiran karena tidak dapat menembus pasar syariah yang mana

dapat menyebabkan keberlangsungan perusahaan terancam.

Para pemasar akan melakukan banyak hal demi dapat memperkenalkan produk atau merek
yang akan mereka jual, salah satu yang dianggap penting oleh para pemasar adalah keterlibatan
pelanggan. Keterlibatan pelanggan sendiri menurut Kwon et al., (2020) yaitu keterlibatan

emosional, kognitif, perilaku dan interaktif konsumen dengan merek, sedangkan menurut Vivek
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et al., (2012) keterlibatan pelanggan sendiri adalah kombinasi dari tanggapan perilaku dengan
konteks emosional seperti keyakinan dan kepercayaan, komitmen, konteks perilaku atau tindakan
mencari produk ke dalam situs-situs web yang mana setelahnya akan melakukan transaksi dan

terlibat ke dalam sebuah dialog yang lalu akan berkelanjutan setelahnya.

Dalam pengertian lainnya, keterlibatan pelanggan menurut Kumar J (2018) sendiri adalah
aktivitas kognitif emosional dan perilaku terkait merek yang dievaluasi secara positif oleh
konsumen selama hal tersebut terkait dengan interaksi konsumen atau merek lokal, hal tersebut
juga dapat terjadi di lingkungan komunitas merek virtual. Pada penelitian-penelitian sebelumnya
keterlibatan pelanggan sudah banyak diteliti oleh para peneliti salah satunya adalah so et al., 2014
yang meneliti pengaruh keterlibatan pelanggan dengan loyalitas merek. Pada penelitian tersebut
ditemukan bahwasannya keterlibatan pelanggan memiliki pengaruh positif atau signifikan dengan

loyalitas merek.

Keterlibatan pelanggan yang dijalankan atau dilalui oleh seseorang akan dipengaruhi oleh
berbagai macam aspek dan dapat memengaruhi berbagai aspek juga, namun dalam penelitian ini
peneliti akan meneliti aspek keterlibatan pelanggan yaitu pengaruh dari pengalaman merek
sensorik, pengalaman merek afektif, pengalaman keperilakuan merek, dan pengalaman merek
intelektual pada keterlibatan pelanggan yang mana keterlibatan pelanggan tersebut akan

memengaruhi perilaku pembelian yang telah diteliti terlebih dahulu oleh Khan et al., 2020.

Pengalaman merek sensorik sendiri menurut Berry dan Carbone (2007), mengacu pada
persepsi pelanggan mengenai rangsangan terkait merek yang membangkitkan pikiran dan indera
manusia (sentuhan, rasa, penciuman, penglihatan dan pendengaran). Dalam Hulten (2011),

pengalaman merek sensorik adalah sebuah persepsi yang dibuat oleh seorang individu pada barang
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atau jasa ataupun elemen lainnya seperti proses pelayanan. Pada penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Hepola et al., (2017) yang mana salah satu hasil yang didapatkan adalah
pengalaman merek sensorik memiliki pengaruh positif terhadap keterlibatan pelanggan untuk

loyalitas.

Pengalaman merek afektif sendiri menurut berry dan carbone dikaitkan dengan suasana
hati dan emosi yang dihasilkan melalui petunjuk-petunjuk humanis. Dalam salah satu penelitian
Khan dan Rahman (2015) peneliti tersebut menemukan bahwa pengalaman merek afektif sering
dikaitkan dengan suasana hati dan emosi yang mana terhubung dengan sifat-sifat manusia. Dalam
salah satu penelitian yang dilakukan oleh smith dan chen (2018) didapatkan bahwa afektif
memiliki pengaruhnya terhadap loyalitas yang mana afektif adalah bagian dari keterlibatan

pelanggan.

Pengalaman keperilakuan merek sendiri dapat dikaitkan dengan aktivitas fisik para
konsumen yang mana aktivitas tersebut mengacu pada karakteristik yang berorientasi pada
tindakan dan keterlibatan fisik dengan suatu merek (Calder et al., 2018). Pada penelitian
sebelumnya Prentice et al., (2019) mendapatkan hasil bahwasannya pengalaman keperilakuan
merek memiliki pengaruh pada keterlibatan pelanggan yang memicu pelanggan menjadi loyal
terhadap sebuah brand. Namun, di sisi lain penelitian yang dilakukan oleh Han et al., (2019)
menemukan bahwasannya pengalaman keperilakuan merek tidaklah memengaruhi minat belanja

seseorang yang mana tentu tidak mendukung seseorang menjadi loyal terhadap sebuah merek.

Pengalaman merek intelektual, dimensi dari pengalaman merek intelektual sendiri
mengacu pada bagaimana pengalaman konsumen dari segi berfikir ketika melakukan pembelian.

Menurut khan dan rahman (2015) pengalaman merek intelektual bergantung pada kreatifitas dari

23



pikiran konsumen setelah mendapatkan pelayanan yang diberikan oleh merek. Pada penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh prentice et al., 2019 ditemukan bahwasannya pengalaman merek
intelektual memiliki pengaruhnya dengan loyalitas yang tentu didukung oleh keterlibatan

pelanggan pada aspeknya

Generasi Y atau biasa dipanggil generasi milenial adalah mereka yang lahir antara tahun
1982 sampai dengan 2005 (Eckleberry-Hunt dan Tucciarone., 2011). Dalam salah satu penelitian
Lazarevic (2011) peneliti tersebut menemukan bahwa Saat ini generasi Y sudah dianggap sebagai
kelompok atau segmen penting dalam dunia pemasaran selain karena ukurannya yang besar,
kekuatan segmen Y yang signifikan dan potensi mereka yang tinggi untuk lingkungan sosial
mereka dalam mengeluarkan uang kedepannya. Untuk saat ini diprediksi generasi Y

menghabiskan uang sekitar US $153-$155 miliar dalam setahun.

Berger (2017), pernah memberikan penjelasan bagaimana McDonald’s mendapatkan
permasalahan setelah BigMac tidak dapat diterima oleh para kaum muda generasi Y atau milenial.
Hal tersebut membuat McDonald’s harus melakukan pemecahan solusi demi keberlangsungan
produk mereka. Hal ini dapat terjadi juga pada industri fashion muslim, untuk itu para pelaku
industri fashion muslim sangat perlu memikirkan bagaimana pola pikir generasi millenial terhadap
produk pakaian mereka, terlebih para muslimah memiliki peraturan tersendiri untuk pakaian dan

kerudung yang mereka kenakan.

Dalam penelitian Medella et al., (2019) generasi milenial memiliki atribut yang mendikte
perilaku pembelian pakaian fashion baru maupun bekas. Dalam penelitian Rodgers dan Thorson
(2000) juga mengaitkan atribut ini sebagai anteseden, sebagai peristiwa pra-pembelian, dan

keputusan pembelian konsekuensial dalam bidang pakaian fashion muslim.
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Dalam dua dekade terakhir sendiri, aktivitas internasional telah menjadi dimensi yang
penting bagi pertumbuhan ritel fashion, yang secara agresif melakukan ekspansi ke pasar luar
negeri (Wigley dan Moore., 2007). Dalam penelitian Jain dan Mishra (2019), pasar sewa dalam
pakaian online global memproyeksikan dapat mencapai US$ 1.952,4 juta pada 2026. Penelitian
tersebut juga menjelaskan bahwa generasi milenial saat ini mendorong pergeseran ke arah

ekonomi konsumsi dan meningkatkan permintaan akan nilai produk fashion muslim.

Perusahaan pakaian fashion muslim yang memilih untuk mengabaikan generasi Y akan
sangat berisiko melihat generasi Y akan mendominasi pasar di masa depan. Dalam penelitian
Giovanis dan Athanasopoulo (2017) sendiri menemukan bahwa generasi Y atau generasi milenial
adalah pengguna perangkat elektronik paling banyak dan generasi Y sangat paham akan
perkembangan teknologi yang sedang terjadi, untuk itu tidak aneh generasi Y sangat sering
meningkatkan kualitas perangkat elektronik mereka setiap tahun nya. Dengan begitu ketika para
retailer mengabaikan generasi millenial dalam pemasarannya bahkan memberikan pelayanan yang
tidak memuaskan akan sangat mudah informasi ketidakpuasan tersebut menyebar di antara

generasi milenial.

Dengan pentingnya sebuah inovasi untuk berkembangnya perindustrian, hal tersebut juga
perlu dilakukan untuk industri fashion muslim. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Huynh
(2020) sektor bisnis ke konsumen seperti industri fashion muslim dengan banyak pemangku
kepentingan dianggap memerlukan inovasi radikal dalam produk dan proses. Dalam penelitian
tersebut juga dijelaskan bagaimana industri fashion muslim perlu melakukan inovasi secara digital

yang mana teknologi tersebut sangat erat dengan konsumen milenial atau generasi Y
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Generasi Y yang begitu besar dengan tingkat permintaan yang tinggi tentu akan
memberikan manfaat yang tinggi jika para pemain fashion muslim dapat menjalaninya dengan
benar. Loyalitas merek menjadi salah satu variabel yang muncul ketika para generasi Y mulai
memiliki keterikatan dengan merek-merek yang mereka anggap mencerminkan diri mereka
sendiri. Seperti yang ada pada teori loyalitas merek Oliver (1999) yang mana loyalitas merek ada
ketika konsumennya berfikir, berniat dan melakukan pembelian. Menurut teori tersebut loyalitas
merek memiliki beberapa tahapan yang nantinya salah satu dari tahapan tersebut akan dibahas
pada penelitian ini. Loyalitas konsumen sendiri merupakan manifestasi dan kelanjutan dari
kepuasan yang mereka rasakan ketika konsumen menggunakan fasilitas atau jasa pelayanan yang
disediakan oleh pihak penjual atau pihak perusahaan serta memiliki keinginan untuk menetap

menjadi konsumen dari perusahaan tersebut (Ishak dan Luthfi., 2011)

Loyalitas merek pertama kali digagas oleh Aaker (1991) yang mana loyalitas merek
menjadi salah satu dari 5 variabel yang dikembangkan oleh peneliti tersebut. Setelah gagasan
loyalitas merek dikembangkan, banyak dari peneliti dunia yang mulai membahas dan meneliti
bagaimana loyalitas merek bekerja kepada konsumen dsb. Beberapa peneliti yang membahas
mengenai loyalitas merek dengan teori yang dikembangkan oleh Aaker seperti Alhaddad (2014),
Nguyen et al., (2010), Bibby (2009) dan masih banyak lagi. Dalam salah satu penelitian Le (2020)
kecintaan merek dan loyalitas pelanggan pada sebuah merek atau produk akan membuat niat dan
keinginan pelanggan untuk membeli secara berkala atau melakukan perputaran pembelian

pembelian termasuk niat untuk membeli kembali pada suatu saat nanti.

Indikasinya di Indonesia sendiri negara ini memiliki jumlah generasi Y yang cukup besar.
Indonesia memiliki 25, 87% generasi milenial pada tahun 2020 yang setiap tahunnya meningkat

1,25% (kementerian Komunikasi dan Informatika Republik Indonesia, 2021) dengan tingginya
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jumlah generasi Y di Indonesia tentu akan meningkatkan penjualan fashion muslim sebagaimana
Indonesia menjadi salah satu negara dengan jumlah pengikut agama Islam tertinggi. Namun
generasi Y di Indonesia masih banyak yang berpakaian tidak sesuai dengan syariat islam, untuk
itulah para pemain fashion harus mengetahui bagaimana keinginan generasi Y atau generasi
milenial dalam berpakaian namun tetap sesuai dengan syaratnya. Dengan permasalahan tersebut,
penelitian ini diadakan dengan maksud mengetahui apakah pengalaman merek sensorik,
pengalaman merek afektif, pengalaman keperilakuan merek dan pengalaman merek intelektual
yang mana adalah bagian dari pengalaman merek berpengaruh pada keterlibatan pelanggan

konsumen milenial dan bagaimana pengaruhnya terhadap loyalitas merek.

Pada penelitian-penelitian sebelumnya yang mana melakukan penelitian pada variabel-
variabel yang sama dengan penelitian ini, para peneliti tersebut mendapatkan berbagai hasil yang
saling bertolak belakang dan menimbulkan celah ketidakpastian bagaimana variabel-variabel
tersebut saling berhubungan. Seperti penelitian yang dilakukan prentice et al., (2019) dan Han et
al., (2019) yang sama-sama meneliti pengaruh pengalaman keperilakuan merek yang saling
bertolak belakang. Begitu juga dengan penelitian Vivek et al., (2012) yang menyatakan
pengalaman merek afektif adalah kesatuan dengan keterlibatan pelanggan yang mana artinya
kedua variabel tersebut saling berhubungan dan berbagai penelitian lainnya yang membahas
variabel-variabel tersebut, untuk itulah penelitian ini dilakukan dengan melihat tidak konsistennya
hasil yang ditemukan pada penelitian-penelitian sebelumnya, untuk itulah penelitian ini dibuat
demi mengetahui bagaimana hubungan-hubungan dari setiap variabel-variabel tersebut terhadap
fashion muslim di Indonesia. Pada penelitian ini, dilakukan replikasi dari jurnal atau artikel oleh
peneliti lain yaitu Khan et al., (2020) dengan mengubah konteks dan objek penelitiannya.

1.2. Rumusan Masalah
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1. Apakah pengalaman merek sensorik memiliki dampak atau pengaruh positif pada

keterlibatan pelanggan?

2. Apakah pengalaman merek afektif memiliki dampak atau pengaruh positif pada

keterlibatan pelanggan?

3. Apakah pengalaman keperilakuan merek memiliki dampak atau pengaruh positif pada

keterlibatan pelanggan?

4. Apakah Pengalaman Merek Intelektual memiliki dampak atau pengaruh positif pada

keterlibatan pelanggan?

5. Apakah keterlibatan pelanggan memiliki dampak atau pengaruh positif pada loyalitas

merek?

1.3. Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui apakah pengalaman merek sensorik memiliki dampak atau pengaruh

positif pada keterlibatan pelanggan.

2. Untuk mengetahui apakah pengalaman merek afektif memiliki dampak atau pengaruh

positif pada keterlibatan pelanggan.

3. Untuk mengetahui apakah Pengalaman keperilakuan merek memiliki dampak atau

pengaruh positif pada keterlibatan pelanggan.

4. Untuk mengetahui apakah Pengalaman Merek Intelektual memiliki dampak atau pengaruh

positif pada keterlibatan pelanggan.
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5. Untuk mengetahui apakah keterlibatan pelanggan memiliki dampak atau pengaruh positif

pada loyalitas merek.

1.4. Manfaat Penelitian

Beberapa manfaat yang dapat diberikan dari penelitian ini adalah:

1.4.1. Manfaat Teoritis

Dalam segi manfaat teoritis, penelitian ini dibuat agar dapat memberikan manfaat sebagai
informasi dalam menyelesaikan permasalahan yang muncul mengenai keterlibatan pelanggan
terhadap perilaku pembelian konsumen dan pengaruhnya pada loyalitas merek. Berdasarkan
hasil penelitian ini, penulis berharap hasil yang didapatkan menjadi manfaat bagi pihak-pihak
yang berkepentingan dan dapat menjadi kontribusi pada penelitian yang akan datang dalam

bidang pemasaran dan dapat menjadi sebuah pengetahuan dalam bidang pemasaran

1.4.2. Manfaat Praktis

Dalam segi manfaat praktis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi bagian dari wawasan
baru yang berkenaan dengan keterlibatan pelanggan yang dipengaruhi oleh pengalaman merek
sensorik, pengalaman merek afektif, pengalaman keperilakuan merek dan pengalaman merek
intelektual sehingga memengaruhi loyalitas merek seorang konsumen. Untuk pihak-pihak yang
berkepentingan, riset ini diharapkan dapat membantu para pengusaha atau perusahaan serta
manajer dalam membuat sebuah keputusan akan kajian fashion muslim pemasaran terbaru yang
mementingkan aspek multi-dimensional dari pengalaman merek seperti afektif, kognitif,

sensorik dan perilaku pada generasi milenial atau generasi Y.
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BAB I1

KAJIAN PUSTAKA

Hubungan antara merek dan konsumen dalam lingkup dunia pemasaran layanan sudah
menjadi sebuah kebutuhan yang sangat penting (kwon et al., 2020). Dalam penelitian kwon
tersebut keterlibatan konsumen menjadi sebuah peran penting dalam sebuah industri pelayanan
seperti layanan jasa. Keterlibatan pelanggan tidak hanya penting untuk sebuah merek yang bersifat
industrial namun juga jasa. Dalam salah satu penelitian Su dan Chang (2016) menjelaskan bahwa
ketika seorang konsumen memberikan pandangan yang baik pada sebuah merek, maka konsumen
tersebut memiliki kecenderungan untuk menjadi seorang konsumen yang loyal dengan niat utama

melakukan pembelian merek tersebut.

Loyalitas sendiri tentu telah dibahas sebelumnya oleh para ahli. Berawal dari bagaimana
keputusan pembeli membeli sebuah merek dan memutuskan untuk terus menggunakannya tentu
adalah sebuah pembahasan yang menarik untuk dibahas. Aaker (1991) memberikan 5 variabel
yang digagasnya. Salah satunya adalah loyalitas merek, menurut peneliti tersebut loyalitas merek
adalah sebuah keterikatan yang dimiliki para pelanggan terhadap sebuah merek. Aaker sendiri
menggambarkan loyalitas merek sebagai inti dari ekuitas merek jika dilihat dari sudut pandang
pelanggan. Aaker (1991) juga berpendapat bahwa tingkat loyalitas merek pelanggan memengaruhi
tingkat rentan seseorang pada merek lain, semakin tinggi tingkat loyalitas merek konsumen pada
sebuah merek, maka ia akan semakin sulit dipengaruhi oleh merek lainnya. Tingkat loyalitas merek

ini secara langsung diterjemahkan ke dalam penjualan dan keuntungan yang dari perusahaan di
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masa depan dengan begitu loyalitas merek merupakan indikator ekuitas merek yang dapat

dibuktikan.

Oliver (1999) menjelaskan bahwasannya loyalitas menggambarkan keadan pelanggan
ketika ingin sekali membeli kembali sebuah produk atau sebuah layanan dan pelanggan tersebut
sangat ingin terfokus pada produk atau layanan tersebut, tidak ingin yang lain. Dalam teori
loyalitas Oliver tersebut, loyalitas memiliki beberapa fase yaitu loyalitas kognitif yang mana
menjadi awal mula loyalitas seorang pelanggan yaitu ketika pelanggan tersebut lebih menyukai
sebuah merek dibandingkan alternatif lainnya, loyalitas afektif menjadi tahap selanjutnya ketika
pelanggan tersebut memiliki rasa suka terhadap merek semakin berkembang berdasarkan
kesempatan penggunaan yang memuaskan secara kumulatif, loyalitas konatif atau niat berperilaku
adalah keadaan ketika pelanggan memiliki komitmen terkhusus untuk membeli kembali sebuah
merek, dan yang terakhir yaitu tindakan loyalitas yaitu ketika pelanggan benar-benar melakukan
pembelian berulang yang mana pelanggan memiliki kendali penuh terhadap pembelian tersebut

atau dapat dikatakan memiliki “Kontrol Tindakan™.

2.1. Penjelasan Variabel

2.1.1. Pengalaman Merek Sensorik

Menurut penelitian Berry dan Carbone (2007), Pengertian dari pengalaman merek sensorik
mengacu pada sebuah persepsi konsumen atau pelanggan pada merek yang menstimulasi
rangsangan pada otak dan indera manusia seperti sentuhan, rasa, bau, penglihatan dan
pendengaran. Dalam hal ini pengalaman merek sensorik seperti perasaan ketika duduk di sebuah

kursi mobil dan melihat meja yang terlalu dekat di dalam sebuah restoran (Khan et al., 2020).
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Contoh lainnya jika pembelian daring maka bagaimana konsumen melihat tatanan foto dan model

yang menjadi tolak ukur keindahan produknya.

Dalam penelitian schmitt (2012) perbedaan tipe-tipe dari pengalaman merek sensorik ada
karena rangsangan pendengaran dan visual taktil yang diberikan oleh merek. Dalam penelitian
tersebut juga dijelaskan bahwa berbagai macam pengalaman merek sensorik bisa memberikan

emosi positif pelanggan, seperti kebahagiaan, menyenangkan dan kepuasan.

Menurut Haase (2017) perusahaan dapat mendesain toko mereka dan mengembangkan
produk mereka dengan cara yang menarik untuk konsumen mereka. Contohnya seperti
menempatkan perabotan yang sangat nyaman, menggunakan desain warna yang menenangkan dan
memainkan musik latar yang membangkitkan semangat untuk membangkitkan emosi positif dan
membangun suasana yang sangat mendukung selain itu dapat menyuguhkan aroma yang
menenangkan atau menciptakan kombinasi baru dari suatu bahan untuk meningkatkan pengalaman

pelanggan yang tidak dapat dirasakan dengan lidah.

2.1.2. Pengalaman Merek Afektif

Dalam penelitian Berry dan Carbone (2007), Pengertian dari pengalaman merek afektif
dikaitkan dengan emosi dan suasana hati. Keadaan ini dapat dilihat di sekitar kita seperti
seorang karyawan frontliner yang menjawab pertanyaan pelanggan atau jika toko daring maka
kecepatan menjawab pertanyaan konsumen mengenai stok yang tersedia baik secara humanis

maupun fungsional seperti keakuratan informasi yang diberikan kepada pelanggan.

Pengalaman merek afektif sendiri memiliki dampak yang signifikan pada kecintaan merek
dalam konteks konsumen Asia. Dengan atribusi kausal ketika konsumen merasakan kepuasan

dan kebahagiaan saat menggunakan sebuah merek maka dari dalam mereka akan
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mengembangkan sebuah emosi dan kecintaan mereka terhadap produk tersebut (Safeer et al.,

2020)

2.1.3. Pengalaman Keperilakuan Merek

Pengalaman merek memiliki komponen yang berbeda-beda dalam sebuah lingkup, salah
satunya adalah pengalaman keperilakuan merek meliputi tindakan-tindakan yang dilakukan
oleh konsumen dalam menikmati pengalaman berbelanja yang mereka lakukan (Brakus et al.,

2009).

Pengertian dari pengalaman keperilakuan merek sendiri menurut Schmitt dan Rogers
(2008) yaitu suatu hal yang dapat menghubungkan perasaan pelanggan yang dihasilkan melalui
keterlibatan merek. pengalaman keperilakuan merek dikaitkan dengan aktivitas fisik pelanggan
yang dipicu oleh merek dan berorientasi pada tindakan serta keterlibatan fisik suatu merek
(Calder et al., 2018). Contohnya seperti ketika pelanggan masuk ke toko pakaian atau ketika
berbelanja secara daring melalui toko E-Commerce dan memilih-milih produk pakaian yang
sesuai dengan keinginannya. Para konsumen tersebut dapat mendapatkan pengalaman perilaku
yang menyenangkan, hal ini efektif dalam merangsang kesimpulan pelanggan mengenai

kesenangan dan kegembiraan.

Kaufmann et al., (2016) dalam salah satu penelitiannya menjelaskan bahwa konsumen,
mengeksplorasi hubungan merek yang dinamis antara merek dan kreasi bersama yang
mengarah pada persepsi dan sikap serta pembentukan perilaku konsumen terhadap merek, serta

menganalisis bagaimana hal itu memengaruhi perilaku dan loyalitas merek.

Dalam penelitian Rodrigues dan martins (2016) sendiri menjelaskan bahwa merek perilaku

dikembangkan oleh perusahaan di bawah pengaruh sosial, keluarga dan teman sebaya yang

33



memoderasi persepsi konsumen dan nilai guna merek. Jika dilihat dari tren perilaku yang
sedang berkembang maka konsumen memperoleh pengetahuan dan pengalaman mengenai

merek perilaku sebagian besar melalui pengaruh keluarga dan teman sebaya.

2.1.4. Pengalaman Merek Intelektual

Brakus et al.,2009, memberikan beberapa penjelasan bahwa pengalaman merek memiliki
berbagai komponen, seperti yang telah dijelaskan sebelumnya mengenai keperilakuan merek
penelitian ini juga memberikan komponen lain yaitu pengalaman merek intelektual.
Pengalaman merek intelektual tersebut yaitu pemikiran rasional yang muncul ketika

dilakukannya pembelian oleh konsumen.

Dalam salah satu penelitian yang dikembangkan oleh Mostafa dan Kasamani (2019)
memberikan hasil yang mana konsumen saat ini lebih menyukai perasaan yang dirasakan ketika
mendapatkan pengalaman berbelanja atau mengumpulkan berbagai memori berbelanja
dibandingkan produk atau benda yang dibeli, untuk itu saat ini sangat banyak merek yang mulai

menggunakan pengalaman berbelanja sebagai pembeda dengan pesaing mereka.

Dimensi intelektual sendiri didefinisikan sebagai aspek-aspek yang berkaitan dengan
aktivitas berfikir (Schimitt dan Rogers, 2008). Menurut Khan dan Rahman (2015) pengalaman
merek intelektual bergantung pada pemikiran kreatif yang berasal dari penawaran merek itu
sendiri. Pengalaman merek intelektual bergantung pada pemikiran kreatif yang berasal dari
penawaran merek. Atribut fungsional merek sendiri dapat menghasilkan pengalaman intelektual
yang nanti akan meningkatkan tingkat keterlibatan pelanggan (Ahn dan Back, 2018).

Contohnya seperti ketika berbelanja jilbab maka konsumen akan berfikir secara kreatif
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mengenai kecocokan warna, model dan motif untuk pakaian yang ia ingin gunakan bersama

dengan jilbab tersebut.

Menurut Khan et al., (2020), ketika berada di toko pakaian maka indra pelanggan dapat
dirangsang dengan rasa ingin tahu, contohnya ketika pelanggan memikirkan bagaimana mereka
akan mengenakan pakaian tertentu pada acara-acara tertentu yang akan mereka jalani atau

hanya sekedar digunakan sehari-hari.

2.1.5. Keterlibatan Pelanggan

Keterlibatan pelanggan menurut kwon et al., (2020) didefinisikan sebagai keterlibatan
emosional, kognitif, perilaku dan interaktif konsumen dengan merek. Menurut Ravichandran
(2015) harapan pelanggan hampir selalu berubah-ubah yang membuat perusahaan diharapkan
untuk mengembangkan kemampuannya dengan cepat untuk menyesuaikan strategi, taktik, dan
operasi mereka agar berhasil mengatasi lingkungan kompetitif yang dialami sebagian besar
organisasi. Contohnya seperti Amazon yang menginvestasikan sumber dayanya untuk
meningkatkan kekuatannya dalam mengantisipasi dan mendeteksi perubahan dalam kebutuhan

pelanggan mereka (Investopedia.com, 2020).

Media sosial sendiri dikutip dari Vonage.com (2019), media sosial telah memengaruhi
ekspektasi pelanggan secara signifikan. Saat pelanggan bertanya akan suatu layanan atau
produk melalui media sosial, lebih dari 40% pelanggan mengharapkan jawaban atas pertanyaan
mereka dalam jangka waktu satu jam saja dan 66% konsumen mengharapkan tanggapan di hari
yang sama. Melihat hal tersebut dapat dipahami bahwa konsumen saat ini merasakan adanya
kedekatan dan keterlibatan yang mana membuat ekspektasi konsumen terhadap merek menjadi

meningkat juga.
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2.1.6. Loyalitas Merek

Loyalitas adalah sebuah konsep penting terutama ketika sebuah insiden terjadi yang mana
insiden tersebut dapat menyebabkan putusnya hubungan antara dua pemain peran (Guillard dan
Roux, 2014). Loyalitas dan kepuasan cenderung sering dianggap sama namun menurut
Ghorbanzadeh (2020), hubungan kausal yang signifikan antara kepuasan dan loyalitas
cenderung akan sangat baik jika dipertahankan terpisah dari apakah merek tersebut

dipersepsikan sebagai merek yang dicintai oleh konsumen atau tidak.

Menurut Su dan Chang (2016), ketika konsumen mempersepsikan sebuah merek dengan
baik maka konsumen akan cenderung menjadi konsumen loyal yang ditunjukkan dengan niat
membeli dari merek tersebut sebagai pilihan utama yang mana kemudian perusahaan mungkin
memiliki keunggulan kompetitif di pasar, oleh karena itu akan sangat penting bagi manajer
untuk memiliki pemahaman yang lebih baik mengenai konsep ekuitas merek dan dampaknya
terhadap loyalitas merek konsumen untuk praktik manajemen merek. Inovasi sendiri telah
dikonseptualisasi dari berbagai perspektif seperti manajerial vs konsumen dan pada tingkat
abstraksi yang berbeda seperti organisasi vs produk vs merek, contohnya seperti Coca-Cola,
Disney, Intel, Microsoft, Nike, Porsche dan Toyota yang digambarkan sebagai perusahaan

inovatif yang mengklaim bahwa inovasi adalah salah satu inti mereka (Pappu dan Quester 2014)

Loyalitas merek sendiri adalah sebuah keadaan yang mana akan lebih menonjol dalam
kondisi suasana hati dan pengaruh emosional yang lebih positif, oleh karena itu merek yang
membuat konsumennya bahagia atau gembira bahkan penuh kasih sayang akan mendatangkan

lebih banyak pembelian dan loyalitas (Chaudhuri dan Holbrook, 2001).
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Selain produk itu sendiri, umumnya negara juga dapat menjadi pendukung untuk sebuah
produk, ada banyak produk yang pada tingkat kognitif dengan informasi tambahan citra asal
negara memainkan peran kecil atau tidak sama sekali dalam proses loyalitas merek

(Esmaeilpour dan Abdolvand, 2015).

2.2. Perumusan Hipotesis

2.2.1. Pengaruh Pengalaman Merek Sensorik pada Keterlibatan Pelanggan

Pada konteks penelitian ini, Pengalaman Merek Sensorik memiliki kaitannya dengan
fashion muslim yang memang menjadi lingkup keseharian masyarakat di Indonesia. Pakaian
muslim yang menjadi salah satu ciri khas penganut Agama Islam tentu seringkali ditemui di
Indonesia karena Indonesia mayoritas warga negaranya adalah muslim. Peneliti merasakan adanya
ikatan antara Pengalaman Merek Sensorik dengan Keterlibatan Pelanggan yang mana juga diteliti
oleh peneliti sebelumnya yaitu Altschwager et al., (2017) yang mendapatkan hasil bahwa
pengalaman sensorik memiliki pengaruh positif terhadap keterlibatan pelanggan. Dengan

demikian, peneliti merumuskan hipotesis H1 yang berbunyi:

H1. Pengalaman Merek Sensorik berhubungan positif dengan keterlibatan pelanggan.

2.2.2. Pengaruh Pengalaman Merek Afektif pada Keterlibatan Pelanggan

Pada penelitian ini, Pengalaman Merek Afektif diuji pengaruhnya dengan Keterlibatan
Pelanggan. Bagaimana Pengalaman Merek Afektif dapat memengaruhi keterlibatan pelanggan
dalam konteks fashion muslim di Indonesia. Penelitian dengan variabel tersebut telah dilakukan
sebelumnya oleh Potdar et al., (2018) yang menunjukkan bahwa pengalaman merek afektif

dapat memberikan pengaruh yang positif terhadap keterlibatan pelanggan terlebih jika
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dilakukan dengan pertimbangan yang tinggi untuk merumuskan strategi demi memengaruhi
pelanggan dan memotivasi mereka untuk melakukan pembelian melalui jalur media sosial.

Dengan begitu, peneliti merumuskan hipotesis H2 yang berbunyi

H2. pengalaman Merek Afektif berhubungan positif dengan keterlibatan pelanggan.

2.2.3. Pengaruh Pengalaman Keperilakuan Merek pada Keterlibatan Pelanggan

Pengaruh Pengalaman Keperilakuan Merek pada Keterlibatan Pelanggan diuji pada
penelitian ini dengan tujuan semakin memperkuat atau memperjelas bagaimana pengaruh dari
kedua variabel tersebut. Pengaruh tersebut dapat berupa negatif maupun positif serta signifikan
atau tidak signifikan namun ada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Prentice et al.,
(2019) menyatakan bahwa pengalaman keperilakuan merek memiliki hubungan yang positif
atau memberikan pengaruh positif terhadap keterlibatan pelanggan yang tentu berhubungan
dengan loyalitas. Dengan melihat penelitian sebelumnya tersebut, peneliti membuat hipotesis

H3 untuk semakin memperjelas hasil pengaruh dari kedua variabel tersebut.

H3. Pengalaman Keperilakuan Merek berhubungan positif dengan keterlibatan

pelanggan.

2.2.4. Pengaruh Pengalaman Merek Intelektual pada Keterlibatan Pelanggan

Pada penelitian ini, Pengaruh Pengalaman Merek Intelektual pada Keterlibatan Pelanggan
akan diteliti seperti apa pengaruhnya. Pengaruh tersebut berada pada konteks fashion muslim.
Penelitian sebelumnya yang juga membahas mengenai Pengalaman Merek Intelektual pada
keterlibatan Pelanggan adalah penelitian yang dilakukan oleh Prentice et al., (2019), pada

penelitian tersebut ditemukan bahwa pengalaman merek intelektual memiliki pengaruh positif
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atau terdukung pada keterlibatan pelanggan dalam pengaruhnya pada loyalitas merek. Tentu
hasil yang ditemukan pada penelitian ini dapat memiliki hasil yang sama dengan penelitian
sebelumnya maupun mendapatkan hasil yang berbeda guna memperjelas pengaruh Pengalaman
Merek Intelektual pada Keterlibatan Pelanggan. Dengan begitu, peneliti merumuskan hipotesis

H4 yang berbunyi:
H4. Pengalaman Merek Intelektual berhubungan positif dengan keterlibatan pelanggan.

2.2.5. Pengaruh Keterlibatan Pelanggan pada Loyalitas Merek

Sudah banyak penelitian sebelumnya yang membahas mengenai keterlibatan pelanggan
pada loyalitas merek. Salah satu penelitian tersebut adalah penelitian yang dilakukan oleh So et
al., (2014) yang membahas mengenai keterlibatan merek, loyalitas merek, kepercayaan merek
dan evaluasi servis merek. Pada penelitian tersebut ditemukan bahwa keterlibatan pelanggan
memiliki pengaruh positif yang signifikan pada loyalitas merek. Pada penelitian ini, pengaruh
Keterlibatan Pelanggan pada Loyalitas Merek ada diuji untuk diketahui bagaimana
pengaruhnya, apakah signifikan atau tidak dan positif atau negatif dalam pengaruhnya. Dengan

demikian peneliti merumuskan hipotesis H5 yang berbunyi:

H5. Keterlibatan Pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek.

2.3. Kerangka Penelitian

Gambar 2. 1

Skema Model Penelitian
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METODOLOGI PENELITIAN

3.1. Desain Penelitian

Lokasi penelitian yang dipilih adalah Indonesia. Alasan memilih Indonesia sebagai lokasi
penelitian adalah untuk mempermudah dalam pengumpulan data. Menurut data yang dikeluarkan
oleh indonesiabaik.id (2020), di tahun 2020 generasi milenial telah mendominasi populasi di
Indonesia dengan persentase sebesar 34%. Dengan tingginya persentase generasi milenial di
Indonesia, dengan data tersebut maka akan mempermudah penulis untuk mengumpulkan hasil

data.

Indonesia sendiri adalah negara mayoritas muslim, tentu dengan jumlah masyarakat
muslim yang besar akan mempermudah peneliti dalam pengumpulan data. Islam sendiri memiliki
aturannya tersendiri seperti yang telah dijelaskan pada surat Al-A’raf ayat 22 yang berbunyi “Maka
syaitan membujuk keduanya (untuk memakan buah itu) dengan tipu daya. Tatkala keduanya telah
merasai buah kayu itu, nampaklah bagi keduanya aurat-auratnya, dan mulailah keduanya
menutupinya dengan daun-daun surga”. Sesuai dengan potongan surat Alquran tersebut, maka
wanita dan pria muslim wajib hukumnya menutupi aurat di mana aurat wanita adalah seluruh
badan kecuali kedua telapak tangan dan wajah sedangkan untuk pria berada di antara pusar hingga
lutut. Dengan tuntutan tersebut, maka peneliti akan mudah mendapatkan data mengenai fashion

muslim di Indonesia.

Pendekatan pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif.
Menurut Apuke (2017) metode penelitian dengan pendekatan kuantitatif berkaitan dengan

kuantifikasi dan analisis variabel untuk mendapatkan hasil yang dibutuhkan. Metode pendekatan

41



ini melibatkan pemanfaatan dan analisis data numerik menggunakan teknik statistik tertentu di

mana ada untuk menjawab pertanyaan seperti siapa, di mana, kapan, kenapa, apa dan bagaimana.

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer merupakan data
yang diperoleh secara langsung dari sumber asli atau pihak pertama sebagai informasi yang dicari.
Data primer tersebut didapatkan dengan cara memberikan kuesioner secara langsung melalui
Whatsapp dan berbagai aplikasi media sosial lainnya kepada responden yang dianggap memenuhi
persyaratan yaitu menggunakan dan melakukan pembelian produk fashion muslim lebih dari 2 kali

di seluruh Indonesia menggunakan Google Form.

Jenis kuesioner yang digunakan pada penelitian ini adalah kuesioner tertutup, yaitu
kuesioner yang memberikan pertanyaan dan jawaban untuk nantinya diberikan kepada responden.
Kuesioner tertutup tersebut digunakan dengan tujuan agar responden tidak dapat menjawab secara
bebas, hanya terbatas pada jawaban yang telah disediakan. Jawaban yang disediakan menggunakan

5 poin skala likert yaitu:

1: Sangat Tidak Setuju

2: Tidak Setuju

3: Netral

4: Setuju

5: Sangat Setuju

3.2. Populasi dan Sampel

3.2.1. Populasi
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Populasi merupakan set lengkap dari sebuah sampel, yang artinya adalah keseluruhan
banyaknya individu yang dianggap sesuai dengan data yang diambil (Saunders et al., 2009).
Populasi pada penelitian ini merupakan generasi milenial muslim yang menggunakan fashion

muslim di seluruh Indonesia.

3.2.2. Sampel

Penelitian ini menggunakan metode Purposive Sampling dan Convenience Sampling,
menurut Alkassim dan Tran (2016) teknik pengambilan sampel purposive sample adalah sebuah
teknik non-acak di mana peneliti memutuskan apa yang perlu diketahui dan menetapkan seperti
apa orang yang dimintai informasinya. Sederhananya, peneliti menentukan kriteria-kriteria seperti
apa para sampel atau responden dari penelitian yang ia lakukan. Convenience Sampling sendiri
menurut Alkassim dan tran (2016) adalah jenis pengumpulan data tidak random yang memenuhi
kriteria seperti kedekatan geografis, ketersediaan waktu dan akses yang mudah contohnya kenalan

atau keluarga.

Penelitian ini menggunakan dua teknik pengambilan sampel untuk mempermudah peneliti
dalam mengumpulkan data yang akan diolah nantinya. Teknik pertama yang digunakan adalah
pusposive sampling dengan menyebarkan kuesioner pada generasi Y atau milenial yang sesuai
dengan ketentuan tanpa harus mengenal siapa responden tersebut melalui sosial media. Untuk
memenuhi jumlah atau kebutuhan akan hasil responden yang baik, maka setelah itu peneliti
memutuskan untuk melanjutkan pengambilan sampel dengan menggunakan teknik convenience
sampling yang disebarkan kepada keluarga peneliti, sahabat serta kerabat jauh maupun dekat yang

memiliki kriteria sesuai dengan ketentuan yang telah ditetapkan untuk penelitian ini.
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Menurut Hair et al., (2017) sampel adalah sebuah pemilihan elemen atau individu dari
bagian yang lebih besar yaitu populasi. Individu tersebut telah dipilih secara khusus dan dianggap
dapat mewakili grup yang lebih besar yaitu populasi. Sampel yang baik adalah sampel yang dapat
mencerminkan baik perbedaan dan persamaan yang terdapat di dalam populasi, dengan begitu

sampel secara benar dapat mewakili keseluruhan populasi.

Sampel pada penelitian ini adalah generasi milenial kelahiran 1982 sampai dengan 2005
yang melakukan pembelanjaan produk fashion muslim lebih dari 2 kali seperti Annisa atau Zoya
untuk perempuan dan Wadimor serta Gajah duduk untuk pria dsb. Metode yang digunakan dalam
penentuan jumlah sampel adalah metode yang diberikan oleh Hair et al., (2019) yang menyarankan
untuk menggunakan 100-200 sampel sesuai dengan jumlah indikator setiap penelitian. Pada
penelitian ini didapatkan 25 indikator, jika menggunakan metode yang disarankan tersebut maka
minimal sampel yang diperlukan adalah 25x5= 125 dan maksimal sebesar 25x10= 250 sampel atau

responden.

3.3. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Variabel yang akan dianalisis dalam penelitian ini terdiri dari 4 variabel bebas
(independent) yaitu pengalaman merek sensorik, pengalaman merek afektif, pengalaman
keperilakuan merek dan pengalaman merek intelektual, 1 variabel perantara (mediating) yaitu
keterlibatan pelanggan yang dipengaruhi oleh empat variabel bebas, dan 1 variabel terikat
(dependent) yaitu loyalitas merek. Pengukuran variabel tersebut akan menggunakan enam skala

Likert, di mana 1 menunjukkan Sangat Tidak Setuju (STS) dan 5 Sangat Setuju (SS).

3.3.1. Pengalaman Merek Sensorik
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Seperti yang sudah dijelaskan sebelumnya, dalam penelitian Berry dan Carbone (2007),
Pengertian dari pengalaman merek sensorik mengacu pada sebuah persepsi konsumen atau
pelanggan pada merek yang menstimulasi rangsangan pada otak dan indera manusia seperti
sentuhan, rasa, bau, penglihatan dan pendengaran. Konsumen sendiri akan dengan sendirinya
akan berpartisipasi pada aktivitas yang berkaitan dengan merek tersebut jika memang
konsumen tersebut merasakan adanya kepuasan atau pengalaman positif yang mereka rasakan
atau dapatkan dari merek tersebut (Altschwager, 2013). Selain itu So et al (2014) juga
mengatakan bahwa pengalaman merek sensorik dapat meningkatkan efek gairah dan

ketertarikan konsumen pada merek. Variabel ini diukur dengan indikator (Khan et al., 2020):

1. Fashion Muslim merek tersebut dapat memberikan kesan yang kuat pada indra visual saya
atau lainnya lainnya.

2. Menurut saya Fashion Muslim merek tersebut sangat menarik dari segi sensoriknya
(seperti: penglihatan, wangi, rasa, sentuhan)

3. Menurut Saya Fashion Muslim merek tersebut menarik bagi panca indra saya.

3.3.2. Pengalaman Merek Afektif

Dalam penelitian Berry dan Carbone (2007), Pengertian dari pengalaman merek afektif
dikaitkan dengan emosi dan suasana hati. Seperti yang sudah dijelaskan sebelumnya
pengalaman merek afektif sendiri memiliki dampak yang signifikan pada kecintaan merek
dalam konteks konsumen Asia. Dengan atribusi kausal ketika konsumen merasakan kepuasan
dan kebahagiaan saat menggunakan sebuah merek maka dari dalam mereka akan
mengembangkan sebuah emosi dan kecintaan mereka terhadap produk tersebut (Safeer et al.,

2020). Variabel ini diukur dengan indikator (Khan et al., 2020):
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1. Fashion muslim merek tersebut tersebut dapat menyentuh perasaan sentimen saya.

2. Saya memiliki emosi yang kuat dengan merek Fashion Muslim merek tersebut.

3. Menurut saya Fashion Muslim merek tersebut adalah merek yang memberikan kesan
emosional.

3.3.3. Pengalaman Keperilakuan Merek

Pengertian dari pengalaman keperilakuan merek sendiri menurut Schmitt dan Rogers
(2008) yaitu suatu hal yang dapat menghubungkan perasaan pelanggan yang dihasilkan melalui
keterlibatan merek. pengalaman keperilakuan merek dikaitkan dengan aktivitas fisik pelanggan
yang dipicu oleh merek dan berorientasi pada tindakan serta keterlibatan fisik suatu merek
(Calder et al., 2018). Dalam penelitian Rodrigues dan martins (2016) sendiri menjelaskan
bahwa merek perilaku dikembangkan oleh perusahaan di bawah pengaruh sosial, keluarga dan
teman sebaya yang memoderasi persepsi konsumen dan nilai guna merek. Variabel ini diukur

dengan indikator (Khan et al., 2020):

1. Ketika menggunakan Fashion Muslim merek tersebut saya terlibat dalam aktivitas fisik
dan tindakan seperti berbelanja di toko daring maupun luring.

2. Fashion Muslim merek tersebut memberikan pengalaman jasmani atau fisik tersendiri
untuk saya.

3. Fashion Muslim merek tersebut memiliki orientasi pada aktivitas fisik.

3.3.4. Pengalaman Merek Intelektual

Dimensi intelektual sendiri didefinisikan sebagai aspek-aspek yang berkaitan dengan
aktivitas berpikir (Schimitt dan Rogers, 2008). Menurut Khan dan Rahman (2015) pengalaman

merek intelektual bergantung pada pemikiran kreatif yang berasal dari penawaran merek itu
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sendiri. Pengalaman merek intelektual bergantung pada pemikiran kreatif yang berasal dari
penawaran merek. Menurut Khan et al., (2020), ketika berada di toko pakaian maka indra
pelanggan dapat dirangsang dengan rasa ingin tahu. Variabel ini diukur dengan indikator (Khan

et al., 2020):

1. Ketika saya akan berbelanja Fashion Muslim merek tersebut, saya akan memikirkan
bagaimana atau kapan saya akan menggunakan pakaian fashion tersebut.
2. Fashion Muslim merek tersebut membuat saya berpikir.

3. Saya penasaran dengan Fashion Muslim merek tersebut.

3.3.5. Keterlibatan Pelanggan

Menurut kwon et al., (2020) keterlibatan pelanggan didefinisikan sebagai keterlibatan
emosional, kognitif, perilaku dan interaktif konsumen dengan merek. Menurut Ravichandran
(2015) harapan pelanggan hampir selalu berubah-ubah yang membuat perusahaan diharapkan
untuk mengembangkan kemampuannya dengan cepat untuk menyesuaikan strategi, taktik, dan
operasi mereka agar berhasil mengatasi lingkungan kompetitif yang dialami sebagian besar

organisasi. Variabel ini diukur dengan indikator (Khan et al., 2020):

1. Ketika menggunakan Fashion Muslim saya sering memikirkan merek Fashion Muslim
tersebut.

2. Saya sering memikirkan Fashion Muslim merek tersebut ketika menggunakan produk
Fashion Muslim.

3. Menggunakan Fashion Muslim merek tersebut membuat saya ingin mencari tahu lebih
lanjut mengenai merek Fashion Muslim.

4. Saya merasa sangat positif ketika menggunakan Fashion Muslim merek tersebut.
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5. Menggunakan Fashion Muslim merek tersebut membuat saya merasa senang.

6. Ketika saya menggunakan Fashion Muslim merek tersebut saya merasa nyaman.

7. Saya bangga menggunakan Fashion Muslim merek tersebut.

8. Fashion Muslim merek tersebut adalah salah satu merek yang paling sering saya gunakan.

9. Kapanpun saya menggunakan produk pakaian saya menggunakan Fashion Muslim merek
tersebut.

10. Saya sangat sering menggunakan Fashion Muslim merek tersebut.

3.3.6. Loyalitas Merek

Loyalitas merek adalah sebuah keadaan di mana akan lebih menonjol dalam kondisi suasana
hati dan pengaruh emosional yang lebih positif, oleh karena itu merek yang membuat
konsumennya bahagia atau gembira bahkan penuh kasih sayang akan mendatangkan lebih banyak

pembelian dan loyalitas (Chaudhuri dan Holbrook, 2001).

Loyalitas sendiri adalah sebuah konsep penting, terutama ketika sebuah insiden terjadi dan
dapat menyebabkan putusnya hubungan antara dua pemain peran (Guillard dan Roux, 2014).
Menurut Su dan Chang (2016), ketika konsumen memersepsikan sebuah merek dengan baik maka
konsumen akan cenderung menjadi konsumen loyal yang ditunjukkan dengan niat membeli dari
merek tersebut sebagai pilihan utama di mana kemudian perusahaan mungkin memiliki

keunggulan kompetitif di pasar. Variabel ini diukur dengan indikator (Khan et al., 2020):

1. Saya akan tetap menjadi pelanggan Fashion Muslim merek tersebut untuk 6 bulan ke
depan.
2. Kedepannya saya akan setia pada Fashion Muslim merek tersebut.

3. Saya merekomendasikan Fashion Muslim merek tersebut.
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3. 4. Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

Uji Validitas dan Reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dalam bentuk pre-test dengan
jumlah responden sebanyak 30 orang. Tujuan dari diadakannya pre-test untuk memastikan bahwa
indikator-indikator variabel pada kuesioner penelitian ini adalah indikator yang valid dan reliabel
untuk diuji.

3.4.1 Uji Validitas

Uji validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur (indikator) dapat mengukur
apa yang ingin diukur (variabel) (Zikmund et al., 2009). Sebuah indikator dikatakan valid jika
mempunyai nilai corrected item total correlation >0.30. Uji validitas jika menurut Ghozali (2006),
adalah sebuah tes untuk mengukur apakah kuesioner dari sebuah penelitian adalah sah atau valid,
dikatakan sah atau valid jika kuesioner tersebut dapat membuktikan atau menunjukkan apa yang
akan diukur oleh kuesioner tersebut. Dengan begitu, uji validitas adalah sebuah kegiatan untuk
memastikan bahwa pertanyaan dalam kuesioner dapat benar-benar mengukur apa yang akan

diukur pada penelitian tersebut.

Test uji validitas yang dilakukan pada penelitian ini menggunakan software SPSS. SPSS
adalah sebuah Software yang fungsinya ada untuk menganalisis sebuah data, tugasnya adalah
melakukan perhitungan statistik dengan basic Windows untuk menghitung statistik parametrik atau

nonparametrik (Ghozali, 2006).

Uji signifikansi dilakukan dengan cara mengorelasikan atau membandingkan hasil yang
didapatkan pada setiap indikator dengan skor total dari keseluruhan indikator. Uji validitas ini
dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel untuk degree of freedom (df)=n-

2, di mana n sendiri adalah jumlah sampel dari penelitian. Hasil korelasi tersebut wajib signifikan
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berdasarkan ukuran statistik tertentu dengan menentukan taraf signifikansi (o) sebesar 5%.
Indikator-Indikator tersebut dikatakan valid jika r hitung menunjukkan hasil yang lebih besar
daripada r tabel dan bernilai positif (Ghozali, 2006). Penelitian ini memiliki sampel responden
sebanyak 30 orang dengan begitu nilai r tabel adalah 0,374 dan setelah melakukan analisis

didapatkan hasil uji validitas:

Tabel 3.1

HASIL UJI VALIDITAS

Variabel Indikator r Hitung r Tabel Keterangan
n=30 df=28
0,933 0,374 Valid
SEN1
Pengalaman
0,935 0,374 Valid
Merek SEN?
Sensorik
0,928 0,374 Valid
SEN3
0,956 0,374 Valid
AF1
Pengalaman
0,924 0,374 Valid
Merek AF2
Afektif
0,968 0,374 Valid
AF3
0,783 0,374 Valid
KM1
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Pengalaman 0,918 0,374 Valid
KM2
Keperilakuan
0,893 0,374 Valid
Merek KM3
0,797 0,374 Valid
INTL1
Pengalaman
0,887 0,374 Valid
Merek INTL2
Intelektual
0,886 0,374 Valid
INTL3
0,736 0,374 Valid
KP1
0,846 0,374 Valid
KP2
0,844 0,374 Valid
KP3
Keterlibatan
0,828 0,374 Valid
Pelanggan KP4
0,879 0,374 Valid
KP5
0,764 0,374 Valid
KP6
0,859 0,374 Valid
KP7
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0,815 0,374 Valid

KP8
0,828 0,374 Valid

KP9
0,824 0,374 Valid

KP10
0,925 0,374 Valid

LM1

Loyalitas

Merek LM2 0,939 0,374 Valid
LM3 0,806 0,374 Valid

Sumber: Olah Data Primer (2022)

Setelah dilakukannya uji validitas tersebut, ditemukan bahwa 25 indikator dengan jumlah
sampel 30 data telah memenuhi persyaratan yaitu r hitung lebih besar dari r tabel dengan begitu

didapatkan hasil bahwa seluruh indikator pada penelitian ini adalah Valid.

3.4.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejaun mana suatu hasil pengukuran relatif
konsisten apabila dilakukan secara berulang (Zikmund et al., 2009). Pengukuran sebuah
variabel dikatakan dapat dipercaya jika mempunyai nilai Cronbach a > 0.60 (Zikmund et al.,
2009 dikutip dari Nunnally, 1967). Uji reliabilitas sendiri adalah bagaimana sebuah variabel
dianggap benar atau bebas dari sebuah kesalahan. Selain itu ketika sebuah pertanyaan diberikan
atau dipertanyakan berulang kali kepada responden maka akan menunjukkan konsistensi yang

lebih besar dan lebih dapat diandalkan (Hair et al., 2019). Uji reliabilitas yang dilakukan pada
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penelitian ini menggunakan 30 data responden, di mana setelah dilakukan analisis memberikan

hasil yaitu:
Tabel 3. 2
HASIL UJI RELIABILITAS
Variabel Cronbach’s Alpha Standart Keterangan
Cronbach’s Alpha
Pengalaman Merek 0,923 0,600 Reliabel
Sensorik
Pengalaman Merek 0,945 0,600 Reliabel
Afektif
Pengalaman 0,830 0,600 Reliabel
Keperilakuan
Merek
Pengalaman Merek 0,812 0,600 Reliabel
Intelektual
Keterlibatan 0,942 0,600 Reliabel
pelanggan
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Loyalitas Merek 0,870 0,600 Reliabel

Sumber: Olah Data Primer (2022)

Setelah dilakukannya uji reliabilitas tersebut, didapatkan 6 variabel tersebut mendapatkan
hasil lebih besar dibandingkan Cronbach's Alpha dengan total 30 responden sebagai data yang

digunakan untuk pengolahan datanya.

3.5. Teknik Analisis Data

Setelah seluruh data dari sampel atau responden tersebut didapatkan, data tersebut perlu
diolah menjadi sebuah informasi yang nantinya dapat memberikan hasil untuk penelitian ini. Hasil
dari data tersebut dapat menjawab pertanyaan-pertanyaan yang diangkat dalam penelitian ini. Pada
penelitian ini pengolahan data menggunakan program aplikasi AMOS (Analysis of Moment
Structure) versi 24.

3.5.1 Analisis Deskriptif

Zikmund et al., (2009) dalam bukunya menjelaskan tujuan dari analisis deskriptif yaitu
untuk menjelaskan karakteristik dari sebuah objek, seseorang, kelompok, organisasi dan sebuah
lingkungan. Dengan begitu dapat dikatakan analisis deskriptif adalah sebuah analisis yang ada
untuk menggambarkan sebuah situasi tertentu dengan menjawab pertanyaan siapa, apa, kapan,

di mana dan bagaimana.

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan analisis deskriptif. Beberapa pertanyaan
deskriptif untuk menjelaskan karakteristik dari para responden tersebut seperti karakteristik jenis
kelamin, umur, status pernikahan, pendidikan terakhir, pekerjaan, pengeluaran dalam sebulan,

lokasi tempat tinggal dan merek fashion muslim yang sering dipakai oleh responden.
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Penelitian ini juga melakukan analisis deskriptif kepada setiap variabel dari penelitian ini
yaitu pengalaman merek sensorik, pengalaman merek afektif, pengalaman keperilakuan merek,
pengalaman intelektual merek, keterlibatan pelanggan serta loyalitas merek. SPSS menjadi alat
yang digunakan untuk mengolah dan menentukan kriteria dengan menggunakan 5 skala likert
pada penilaian setiap indikator dari variabel di mana nilai tertinggi adalah 5 dan nilai terendahnya

adalah 1. Dengan begitu dapat dihitung interval pada penilaian dari setiap variabel yaitu:

Interval= (Nilai Tertinggi - Nilai Terendah) / Jumlah kelas = (5-1) /5=0,8

Setelah melakukan perhitungan tersebut, kriteria dapat kita tentukan sebagian berikut:

Tabel 3. 3

Kriteria Penilaian Variabel

Interval Kriteria
1,00 - 1,80 Sangat Tidak Setuju
1,81-2,60 Tidak Setuju
2,61-3,40 Netral
3,41-4,20 Setuju
4,21 - 5,00 Sangat Setuju
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Sumber: Olah Data (2022)

3.5.2. Analisis Statistik

Analisis teknis yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan analisis
pemodelan persamaan struktural (SEM). Dalam penelitian ini, SEM digunakan untuk menguji
hipotesis atau menganalisis pengaruh beberapa variabel pada variabel lainnya. SEM sendiri
merupakan teknik analisis multivariat yang mengombinasikan antara analisis faktor dan analisis
regresi linear dengan tujuan untuk menguji hubungan antar variabel pada suatu model (Santoso,
2018).

a) Structural Equation Modeling (SEM)

A. Uji Normalitas
Dalam bukunya Ghozali (2006), peneliti tersebut menjelaskan tujuan dari uji
normalitas yang bertujuan untuk mengetahui apakah variabel pengganggu atau residual
memiliki distribusi normal pada model regresi. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan
grafik histogram dan Normal P-P Plot of Regression Standardized di mana jika grafik
histogram membentuk pola gunung maka dianggap normal dan untuk Normal P-P Plot
of Regression Standardized jika data tersebut membentuk pola diagonal artinya data
tersebut normal.
Uji normalitas selanjutnya dilakukan dengan melihat tabel Assesment of Normality
menggunakan aplikasi Amos dengan nilai skewness + 2,58 yang menandakan
bahwasannya hasil tersebut adalah normal (Ghozali, 2014).

B. Data Outlier
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Setelah mendapatkan informasi data normalitas, yang dilakukan selanjutnya
adalah mencari tahu mengenai data outlier. Menurut Ghozali (2014) Outlier adalah
sebuah kasus atau sebuah data yang memiliki sebuah karakteristik yang unik dan
perbedaannya cukup ekstrem dibandingkan hasil observasi-observasi lainnya di mana
muncul dalam bentuk nilai ekstrem baik pada sebuah variabel tunggal atau variabel
kombinasi. Ada 4 penyebab adanya data outlier

1. Kesalahan ketika memasukan data

2. Gagal memahami atau memproses keadaan ketika adanya missing value dalam
program komputer yang ada

3. Outlier bukanlah anggota populasi yang kita ambil sebagai sampel

4. Outlier sendiri berasal dari populasi yang diambil sebagai sampel namun
distribusi dari variabel dalam populasi memiliki nilai yang cukup ekstrem dan
tidak dapat berdistribusi secara normal.

Ghozali (2014) juga menjelaskan mahalanobis distance menjadi pendeteksi apakah
adanya multivariate outliers, selain itu kriteria yang digunakan berdasarkan chi-square
pada degree of freedom di tingkat signifikansi p < 0,001.

. Uji Confirmatory Factor Analysis

Analisis confirmatory _factor analysis atau CFA adalah analisis untuk menguji
multidimensional dari sebuah konstruk teoritis yang bertujuan untuk menguji apakah
indikator-indikator yang dimiliki pada sebuah penelitian merupakan indikator yang
valid sebagai pengukur konstruk yang laten atau tidak (Ghozali, 2014). CFA diukur
berdasarkan uji reliabilitas dari item kuesioner berdasarkan faktor loadingnya dan uji

validitas. Uji validitas sendiri ada untuk menunjukkan apakah variabel indikator dapat
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b)

C.

memperlihatkan apakah kuesioner tersebut dapat menunjukkan apa yang sebenarnya
ingin diukur pada penelitian tersebut.
Tahapan Pemodelan Analisis Struktural

Ghozali (2017), memberikan beberapa penjelasan mengenai tahapan pemodelan
dan analisis struktural menjadi beberapa langkah, yaitu:
Pengembangan Model Berdasarkan Teori

SEM atau structural Equation Modeling adalah sebuah metode atau teknik untuk
menguji hubungan antar variabel sebuah penelitian, yang diasumsikan jika ada sebuah
perubahan pada sebuah variabel menghasilkan sebuah perubahan pada variabel lainnya,
hal tersebut implikasi jika dipahami pada kondisi teori yang ada.

Seperti yang sudah dijelaskan sebelumnya, SEM sendiri merupakan teknik
analisis multivariat yang mengombinasikan antara analisis faktor dan analisis regresi
linear dengan tujuan untuk menguji hubungan antar variabel pada suatu model (Santoso,
2018).

Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Struktural

Langkah yang dapat diambil selanjutnya adalah menyusun hubungan kausalitas
dengan diagram jalur dan bagaimana menyusun persamaan strukturalnya. Diagram jalur
atau Path Diagram adalah sebuah tahapan dengan tujuan untuk membuat pemodelan ke
dalam gambar demi mempermudah dalam melihat sebab akibat dari setiap hubungan
antar variabel. Langkah selanjutnya yaitu mengonversi diagram jalur atau Path Diagram
tersebut.

Memilih Jenis Input Matrik dan Estimasi Model yang Diusulkan
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Pada langkah selanjutnya yaitu memilih jenis input matrik. SEM sendiri berbeda
dengan teknik analisis multivariate lainnya dikarenakan SEM hanya menggunakan data
input dengan jenis matrik kovarian atau matrik korelasi. Data kasar atau data mentah
penelitian dapat di-input atau dimasukkan ke dalam program AMOS, namun AMOS
akan mengubah terlebih dahulu data tersebut menjadi matrik kovarian ataupun matrik
korelasi. Selain itu ketika analisis terhadap data outlier harus dilakukan sebelum matrik
kovarian atau korelasi dihitung.

Ukuran Sampel

Pada langkah ini ukuran sampel juga dibahas. Besarnya ukuran sampel memiliki
peran penting dalam interpretasi hasil SEM. Ukuran sampel sendiri memiliki
kontribusi yang cukup besar, pasalnya ukuran sampel dapat memberikan dasar
bagaimana mengestimasi sampling error. Oleh karena itu diperlukan minimum yang
menggunakan Maximum Likelihood (ML) minimum jumlah sampel sendiri sebanyak
100 sampel. Metode ML akan menjadi sangat sensitif ketika sampel memiliki jumlah
yang besar sekitar 400 sampai 500 sampel. Sensitif tersebut dimaksudkan sebagai
menghasilkan perbedaan yang signifikan sehingga ukuran Goodness-of-fit menjadi
kurang bagus.
Teknik estimasi model

Teknik estimasi model sendiri menggunakan Maximum Likelihood Estimation
(ML). Teknik tersebut sangat banyak digunakan di banyak program komputer.
Namun walau begitu, teknik ML sangat sensitif terhadap non normalitas data karena

dengan hal tersebut banyak bermunculan teknik estimasi lain seperti Generalized
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Least Squares (GLS) dan Asymptotically Distribution Free (ADF) dan Weighted
Least Squares (WLYS).
D. Menilai Identifikasi Model Struktural
Selama melakukan proses pengolahan data atau estimasi data dengan program
komputer, sering kali didapatkan banyak masalah seperti hasil yang tidak logis atau
meaningless. Masalah tersebut berkaitan dengan masalah identifikasi model struktural
yang ada, yaitu ketidakmampuan proposed model untuk menghasilkan unique estimate.
Ada beberapa cara untuk melihat permasalahan identifikasi yaitu dengan cara:
1. Melihat nilai Standard Error yang besar untuk satu atau lebih koefisien
2. Ketidakmampuan program komputer untuk Invert Information Matrix
3. Nilai estimasi yang tidak mungkin seperti Error Variance yang negatif
4. Adanya nilai korelasi yang cukup tinggi (di atas 0,90) antara setiap koefisien
estimasi
Hal yang dapat dilakukan jika terjadi permasalahan tersebut adalah dengan cara
menetapkan lebih banyak konstrain dalam model penelitian. Para peneliti dapat
menambah banyak konstrain atau menghapus path dari diagram path sampai masalah
yang ditemui tersebut terselesaikan.
E. Menilai Kriteria Goodness-of-Fit
Langkah selanjutnya adalah menilai kriteria Goodness of Fit yaitu menilai apakah
data yang akan diolah tersebut memenuhi asumsi model persamaan struktural atau tidak.
Berdasarkan asumsi dasarnya, ada tiga asumsi seperti halnya pada teknik Multivariate
lainnya yaitu

1. Observasi data secara independen
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2. Responden diambil datanya secara random (Random sampling respondent)
3. Memiliki hubungan yang linear

Selain itu SEM memiliki tingkat sensitivitas yang cukup tinggi pada karakteristik
distribusi data khususnya distribusi yang melanggar normalitas Multivariate atau
adanya kurtosis yang cukup tinggi dalam sebuah data. Dengan begitu akan sangat baik
jika sebelum pengolahan data sebaiknya data diuji terlebih dahulu ada tidaknya data
Outlier dan distribusi wajib normal secara Multivariate. Setelah asumsi SEM tersebut
dipenuhi maka selanjutnya adalah melihat apakah ada offending estimate atau yang
biasa disebut estimasi koefisien baik dalam model pengukuran yang nilainya di atas

batas maupun dalam model struktural.

1. Absolut Fit Measures

Likelihood- Ratio Chi-Square Statistic

Likelihood- Ratio Chi-Square Statistic adalah sebuah ukuran fundamental dari overall
fit (x2). Ketika probabilitas (p) lebih kecil dari tingkat signifikansi (o) hal tersebut
menunjukkan bahwa nilai Chi-Square yang tinggi terhadap degree of freedom dan hal
tersebut menunjukkan bahwa matrik kovarian atau korelasi yang diobservasi dengan
yang diprediksi cukup terlihat perbedaannya. Begitu juga sebaliknya, ketika nilai dari
Chi-Square kecil maka akan menghasilkan nilai dari probabilitas (p) yang lebih besar
dan tingkat dari signifikansi (o) hal tersebut menunjukkan bahwa input dari matrik
kovarian antara prediksi dengan observasi tidak benar-benar berbeda secara signifikan.
Semakin kecil nilai Chi-Square akan semakin baik.

CMIN/DF
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CMIN/DF adalah nilai Chi-Square yang lalu dibagi dengan degree of freedom.
Banyak dari para peneliti yang menganjurkan dalam penggunaan metode ini dalam
pengukuran fit. Wheaton et al., (1977) menjelaskan bahwa 5 atau kurang dari 5 adalah
ukuran yang dapat diterima atau Reasonable Fit.

GFI

Awal mula GFI atau Goodness of Fit Index dicetus pada tahun 1984 oleh Joreskog dan
Sorbom. GFI adalah ukuran non-statistik yang nilainya 0 (Poor fit) sampai 1.0 (Perfect
fit). Nilai GFI akan semakin baik jika lebih dari 0,90 yaitu Good fit (Ghozali, 2014).
Nilai 0,80 - 0,90 sendiri adalah kategori Marginal Fit.

RMSEA

RMSEA adalah kepanjangan dari Root Mean Square Error of Approximation yaitu
sebuah ukuran yang mencoba memperbaiki kecenderungan statistik pada Chi-Square
yang menolak model dengan jumlah sampel yang cukup besar. Menurut Byrne (1998)
RMSEA vyang menunjukkan nilai < 0,05 menunjukkan good fit sedangkan
0,05<RMSEA<0,08 menunjukkan reasonable Error fit.

Incremental Fit Measures

AGFI

AGFI atau Adjusted goodness-of-fit adalah pengembangan lanjutan dari GFI yang
metodenya telah disesuaikan dengan ratio of freedom untuk proposed model untuk null
model dengan degree of freedom. AGFI sendiri akan semakin baik nilainya jika
mencapai nilai 1 yaitu Good fit atau memiliki nilai yang direkomendasikan yaitu sama
atau lebih dari 0.90 namun jika berada di bawahnya atau mendekati maka dikatakan

Marginal Fit (Ghozali,2014).
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TLI

TLI atau Tucker-Lewis Index biasa juga dikenal dengan non normed fit index (NNFI).
Awal mulanya diusulkan sebagai alat untuk mengevaluasi analisis faktor, namun saat
ini telah dikembangkan juga untuk SEM. Ukuran TLI berada di 0 - 1.0,
direkomendasikan berada di atas 0,90 yang berarti adalah Good Fit. Menurut Bentler
dan Hu (1999) (dalam Hooper et al., (2008)) Ukuran 0.80-0.90 adalah Marginal Fit dan
0,80 adalah rekomendasi terendah untuk Cutoff.

NFI

Normed Fit Index atau NFI adalah sebuah ukuran perbandingan yang dapat ditemukan
antara proposed model dan null model. Ukuran NFI berada di 0 — 1.0, direkomendasikan
berada di atas 0,90 yang berarti adalah Good Fit. Ukuran 0.80-0.90 adalah Marginal Fit
seperti yang ada pada Hooper et al., (2008) yang dikutip dari Bentler dan Hu (1999)
yaitu 0,80 adalah rekomendasi terendah untuk Cutoff.

Tabel 3. 4

Rule of Thumbs

No. | Kriteria Cut Off Rule of Thumb

Absolut Fit Measures

1. | Chi-Square | Tabel Chi-Square Mengikuti tabel
Chi-Square

2. | CMIN/DF 5/<5 Reasonable Fit

3. | GFI 0,8-0,9 Marginal Fit
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>0,9 Good Fit

4, RMSEA < 0,05 Good Fit
0,05<RMSEA<0,08 | Reasonable

Error Fit

Incremental Fit Measures

1. | AGFI >0,9 Good Fit
0,8-0,9 Marginal Fit

2. | TLI >0,9 Good Fit
0,8-0,9 Marginal Fit

3. | NFI >0,9 Good Fit
0,8-0,9 Marginal Fit

3. Model Modifikasi
Jika model sudah dapat diterima atau dinyatakan diterima maka model tersebut
dapat dipertimbangkan untuk dimodifikasi modelnya yang bertujuan untuk
memperbaiki penjelasan teoritis atau goodness of fit. Modifikasi model juga dapat
dilakukan dengan memodifikasi model dengan menambahkan garis hubung,
menambahkan variabel jika data tersedia atau mengurangi variabel.

4. Uji Hipotesis
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Hipotesis-hipotesis yang ada pada penelitian ini akan diuji dan dilihat hasilnya
dari tanda dan besaran dari nilai signifikansi. Apabila tanda tersebut sesuai dengan teori
dan nilai signifikan yang ada, maka < 0.05, dengan begitu maka hipotesis akan diterima.

Namun jika tidak sesuai yaitu > 0.05, maka hipotesis dinyatakan tidak diterima.
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden

Pada analisis ini digunakan 171 responden yang merupakan data utama pada analisis ini.

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jika dilihat dari karakteristiknya, maka hanya ada 2 jenis kelamin yaitu wanita

dan pria. Berdasarkan hasil kuesioner dari 171 responden maka diperoleh data:

Tabel 4. 1

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Pria 55 32%
Wanita 116 68%
Total 171 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Jika dilihat dari data tersebut maka dapat disimpulkan bahwa jumlah dari seluruh
responden atau sampel sebanyak 116 orang atau 68% dari total sampel yang didapatkan,
sedangkan jumlah yang didapatkan dari sampel pria sebanyak 55 orang atau sekitar 32% dari

jumlah keseluruhan sampel.
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4.1.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

Karakteristik responden berdasarkan umur memiliki 6 kategori di mana kategori tersebut
didasarkan pada teori Eckleberry-Hunt dan Tucciarone., (2011) yang menjelaskan bahwa kaum
milenial adalah seseorang yang lahir pada tahun 1982-2005. Dengan begitu pada tahun 2022
milenial akan berumur 17-40 tahun, untuk itulah pada penelitian ini kategori umur diambil dari
umur 18 tahun-37 tahun. Setelah dilakukan pengumpulan data dan berhasil mendapatkan 171

responden, peneliti berhasil mendapatkan data yaitu:

Tabel 4. 2

Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

Umur Frekuensi Persentase
18-22 Tahun 129 76%
23-27 Tahun 29 17%
28-32 Tahun 9 5%
33-37 Tahun 3 2%
38-42 Tahun 0 0%

>42 Tahun 0 0%

Total 171 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)
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Berdasarkan tabel 4.2 maka dapat dilihat bahwa mayoritas dari responden berumur 18-22
tahun dengan jumlah pengisi sebanyak 129 orang atau sekitar 76%. Kategori umur kedua
terbanyak ada pada 23-27 tahun yaitu 29 orang atau sekitar 17% dari total keseluruhan sampel.
Selanjutnya yaitu 28-32 tahun dengan 9 orang atau sekitar 5% dan 33-37 tahun sebanyak 3
orang atau sekitar 2% dari total keseluruhan sampel. Dapat dilihat pada tabel 4.2 bahwa tidak

ada sampel dengan umur di atas 37 tahun.

4.1.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Status Pernikahan

Karakteristik pernikahan memiliki 2 kategori, yaitu kategori belum menikah dan menikah.
Setelah kuesioner disebarkan hasil yang didapatkan dari 171 responden dengan kategori status

pernikahan adalah:

Tabel 4 3

Karakteristik Responden Berdasarkan Status Pernikahan

Status Pernikahan Frekuensi Persentase
Belum Menikah 159 93%
Menikah 12 7%
Total 171 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Dapat dilihat pada tabel 4.3 mengenai karakteristik responden berdasarkan status

pernikahan, dari total 171 sampel didapatkan sebanyak 159 orang atau sekitar 93% nya berada di
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kategori belum menikah. Pada kategori menikah didapatkan sebanyak 12 orang atau sekitar 7%

saja dalam pengisian data penelitian ini.

4.1.4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir memiliki 8 kategori yaitu tidak
sekolah, SD/ sederajat, SMP/ sederajat, SMA/ sederajat, Diploma, S1/sederajat, S2/ sederajat

dan S3/sederajat. Setelah kuesioner disebar, didapatkan data yaitu:

Tabel 4. 4

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase

Tidak Sekolah 0 0
SD/ Sederajat 0 0
SMP/ Sederajat 0 0

SMAV/ Sederajat 87 51%

Diploma 2 1%

S1/ Sederajat 72 42%

S2/ Sederajat 8 5%

S3/ Sederajat 2 1%
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Total 171 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Setelah kuesioner disebar, didapatkan sebanyak 171 sampel, dapat dilihat pada tabel 4.4
mengenai karakteristik berdasarkan pendidikan terakhir kategori tidak sekolah, SD/sederajat dan
SMP/sederajat memiliki jumlah pengisi sebanyak 0 orang. Pendidikan terakhir paling
mendominasi adalah SMA/Sederajat dengan 87 orang atau sebanyak 51% dari total pengisi
kuesioner. Selanjutnya yaitu S1/ Sederajat dengan 72 orang atau 42%, S2/Sederajat sebanyak 8
orang atau 5%, Diploma sebanyak 2 orang atau 1%, dan S3/ sederajat sebanyak 2 orang atau 1%

dari total keseluruhan responden.
4.1.5. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaannya saat Ini

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaannya memiliki 8 kategori yaitu mahasiswa,
PNS, Pegawai Swasta, wiraswasta, profesional seperti dokter, akuntan, arsitek dll, tenaga
pengajar seperti dosen dan guru, ibu rumah tangga dan yang terakhir adalah kategori lainnya

yang belum disebutkan pada kategori lainnya. Setelah kuesioner disebar, didapatkan data yaitu:

Tabel 4.5

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaannya saat Ini

Pekerjaan Frekuensi Persentase
Mahasiswa 126 74%
PNS 1 1%
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Pegawai Swasta 12 7%
Wiraswasta 10 6%
Profesional 3 2%

(Dokter, Akuntan, Arsitek, dll)
Dosen/ Guru/ Pengajar 6 3%
Ibu Rumah Tangga 2 1%
Lainnya 11 6%
Total 171 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Sebanyak 126 orang dengan persentase 74% memiliki pekerjaan sebagai mahasiswa saat ini,
selanjutnya yaitu PNS sebanyak 1 orang atau 1%, pegawai swasta sebanyak 12 orang atau sekitar
7%, wiraswasta 10 orang atau sebanyak 6%, Profesional (Dokter, Akuntan, Arsitek, dll) sebanyak
3 orang atau 2%, Dosen/ Guru/ Pengajar sebanyak 6 orang atau 3%, ibu rumah tangga sebanyak 2
orang dengan persentase 1% dan yang terakhir yaitu kategori lainnya sebanyak 11 orang dengan

persentase 6% dari keseluruhan total sampel yang didapatkan.

4.1.6. Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan perbulan

Karakteristik responden berdasarkan rata-rata pendapatan perbulan memiliki 6 kategori

yaitu < Rp1.500.000, Rp1.500.000 - Rp 2.900.000, Rp 3.000.000 - Rp 4.500.000, Rp 4.600.000 -
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Rp 6.000.000, Rp 6.100.000 -Rp 7.500.000, dan >Rp 7.500.000. Setelah kuesioner disebar dan

dikumpulkan hasilnya, didapatkan data yaitu:
Tabel 4. 6

Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan perbulan

Pendapatan perbulan Frekuensi Persentase
< Rp1.500.000 90 53%
Rp 1.500.000 — Rp 2.900.000 53 31%
Rp 3.000.000 — Rp 4.500.000 13 7%
Rp 4.600.000 — Rp 6.000.000 10 6%
Rp 6.100.000 — Rp 7.500.000 3 2%
>Rp 7.500.000 2 1%
Total 171 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Dapat dilihat pada tabel 4.6 dengan total 171 responden, ditemukan bahwa sebanyak 90
orang atau 53% dari seluruh responden memiliki penghasilan rata-rata per bulan sebanyak kurang
dari Rp 1.500.000, sebanyak 53 orang atau sekitar 31% memiliki penghasilan sebanyak Rp
1.500.000 — Rp 2.900.000, sebanyak 13 orang atau 7% memiliki penghasilan Rp 3.000.000 — Rp

4.500.000, sebanyak 10 orang dengan presentasi 6% memiliki penghasilan sebanyak Rp 4.600.000
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— Rp 6.000.000, sebanyak 3 orang atau 2% dari keseluruhan sampel memiliki penghasilan

sebanyak Rp 6.100.000 — Rp 7.500.000, dan sebanyak 2 orang atau 1% dari seluruh sampel

memiliki penghasilan lebih besar dari Rp 7.500.000.

4.1.7. Karakteristik Responden Berdasarkan Lokasi Tempat Tinggal

Karakteristik responden berdasarkan lokasi tempat tinggal memiliki 6 kategori yaitu

Sumatera dan sekitar, Jawa dan sekitar, kalimantan dan sekitar, sulawesi dan sekitar, papua dan

sekitar serta kategori lainnya. Setelah kuesioner disebarkan dan dikumpulkan datanya ditemukan

hasil yaitu:

Tabel 4. 7

Karakteristik Responden Berdasarkan Lokasi Tempat Tinggal

Lainnya

Lokasi Tempat Tinggal Frekuensi Persentase
Sumatera dan Sekitar 6 4%
Jawa dan Sekitar 138 78%
Kalimantan dan Sekitar 24 15%
Sulawesi dan sekitar 1 1%
Papua dan Sekitar 0 0
2 2%
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Total

171

100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Sebanyak 6 orang dengan presentasi 4% tinggal di Sumatera dan sekitar, 138 orang atau
78% tinggal di Jawa dan sekitar, 24 orang atau 15% tinggal di Kalimantan dan sekitar, 1 orang
atau 1% sampel tinggal di Sulawesi dan sekitar, sebanyak O orang tinggal di Papua dan sekitar

yang terakhir adalah 2 orang dengan persentase 2% dari total keseluruhan sampel berada di

kategori lainnya

4.1.8. Karakteristik Responden Berdasarkan Merek Fashion Muslim

Rasa suka kepada merek fashion muslim tentu berbeda-beda setiap orangnya. Setiap
individu memiliki merek yang biasa mereka gunakan sehari-harinya, pada karakteristik responden
berdasarkan merek fashion muslim memiliki 19 kategori yaitu Annisa, Atlas, Dian Pelangi, Elita
Jilbab, Elzatta, Gajah Duduk, KIA, Monel, Nadhira Jilbab, Rabbani, Ria Miranda, Samase,

Sapphire, Shafira, Saudia Jilbab, Wadimor, ZOYA, BHS dan kategori lainnya. Setelah kuesioner

disebarkan ditemukan hasil yaitu:

Tabel 4. 8

Karakteristik Responden Berdasarkan Merek Fashion Muslim

Merek Fashion Muslim Frekuensi Persentase
Annisa 13 8%
Atlas 4 2%
Dian Pelangi 8 5%
Elita Jilbab 10 5%
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Elzatta 11 6%
Gajah Duduk 9 5%
KIA 8 5%
Monel 1 1%
Nadhira Jilbab 18 11%
Rabbani 12 7%
Ria Miranda 2 1%
Samase 1 1%
Sapphire 0 0%
Shafira 3 2%
Saudia Jilbab 9 5%
Wadimor 24 14%
ZOYA 14 8%
BHS 3 2%
Lainnya 21 12%
Total 171 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Seperti yang dapat dilihat pada Tabel 4.8 diketahui bahwa merek Annisa dipilih oleh 13
orang pengguna atau sekitar 8% , Atlas sebanyak 4 orang atau 2%, Dian Pelangi sebanyak 8 orang
atau 5%, Elita Jilbab 10 orang atau 5%, Elzatta sebanyak 11 orang atau 6%, Gajah Duduk sebanyak
9 orang atau 5%, KIA 8 orang atau 5%, Monel sebanyak 1 orang atau 1%, Nadhira Jilbab sebanyak
18 pengguna atau 11%, Rabbani sebanyak 12 orang atau 7%, Ria Miranda sebanyak 2 orang atau

1% , Samase sebanyak 1 orang atau 1%, Sapphire O pengguna atau 0%, Shafira 3 orang atau 2%,
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Saudia Jilbab 9 orang atau 5%, Wadimor 24 orang atau 14%, ZOYA sebanyak 14 orang atau
sekitar 8%, BHS sebanyak 3 orang atau 2% dan kategori lainnya memiliki 21 pengguna atau 12%

dari total keseluruhan sampel.

4.2 Analisis Deskriptif terhadap Variabel

Setelah seluruh data sampel terkumpul, hasil jawaban tersebut selanjutnya dianalisis demi
mengetahui jawaban dari setiap variabel dari penelitian ini. Kriteria analisis ini menggunakan
kriteria penilaian variabel yang telah dihitung sebelumnya.

4.2.1. Analisis Deskriptif VVariabel Pengalaman Merek Sensorik

Tabel 4.9

Analisis Deskriptif Variabel Pengalaman Merek Sensorik

Indikator Rata - Rata Kriteria

Fashion Muslim merek 4,08 Setuju
tersebut dapat memberikan
kesan yang kuat pada indra

visual saya atau lainnya

lainnya.

Menurut saya Fashion 4,11 Setuju
Muslim merek tersebut sangat

menarik dari segi sensoriknya
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(seperti: penglihatan, wangi,

rasa, sentuhan)

Menurut Saya Fashion 4,08 Setuju
Muslim merek tersebut
menarik bagi panca indra

saya.

Rata-rata 4.09 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Seperti yang dapat dilihat pada tabel 4.11 variabel pengalaman merek sensorik memiliki 3
indikator yaitu “Fashion Muslim merek tersebut dapat memberikan kesan yang kuat pada indra
visual saya atau lainnya lainnya” dengan rata-rata 4,08 (Setuju), “Menurut saya Fashion
Muslim merek tersebut sangat menarik dari segi sensoriknya (seperti: penglihatan, wangi, rasa,
sentuhan)” dengan rata-rata sebesar 4,11 (Setuju), “Menurut Saya Fashion Muslim merek
tersebut menarik bagi panca indra saya” dengan rata-rata sebesar 4,08 (Setuju). Dengan melihat
tabel tersebut dapat disimpulkan rata-rata responden memiliki 4,09 atau setuju untuk variabel

sensorik

4.2.2. Analisis Deskriptif VVariabel Pengalaman Merek Afektif

Tabel 4. 10

Analisis Deskriptif Variabel Pengalaman Merek Afektif

Indikator Rata-Rata Kriteria
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Fashion muslim merek 3,77 Setuju
tersebut tersebut dapat
menyentuh perasaan sentimen

saya.

Saya memiliki emosi yang 3,69 Setuju
kuat dengan merek Fashion

Muslim merek tersebut.

Menurut saya Fashion 3,76 Setuju
Muslim merek tersebut
adalah merek yang
memberikan kesan

emosional.

Rata-rata 3,74 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

pada tabel 4.12 dapat diketahui variabel pengalaman merek afektif memiliki 3 variabel
yaitu “Fashion muslim merek tersebut tersebut dapat menyentuh perasaan sentimen saya” dengan
rata-rata 3,77 (Setuju), “Saya memiliki emosi yang kuat dengan merek Fashion Muslim merek
tersebut” dengan rata-rata 3,69 (Setuju), “Menurut saya Fashion Muslim merek tersebut adalah

merek yang memberikan kesan emosional” dengan rata-rata 3,76 (setuju). Dengan melihat hasil
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tersebut dapat diketahui bahwa secara keseluruhan mayoritas responden memiliki rata-rata sebesar

3,74 atau Setuju pada variabel pengalaman merek afektif.

4.2.3. Analisis Deskriptif Variabel Pengalaman Keperilakuan Merek

Tabel 4. 11

Analisis Deskriptif VVariabel Pengalaman Keperilakuan Merek

Indikator Rata-rata kriteria

Ketika menggunakan Fashion 3,87 Setuju
Muslim merek tersebut saya
terlibat dalam aktivitas fisik

dan tindakan seperti
berbelanja di toko daring

maupun luring.

Fashion Muslim merek 3,76 Setuju
tersebut memberikan
pengalaman jasmani atau

fisik tersendiri untuk saya.

Fashion Muslim merek 3,77 Setuju
tersebut memiliki orientasi

pada aktivitas fisik.
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Rata-Rata

3,8

Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Pada Tabel 4.13 dapat diketahui variabel pengalaman keperilakuan merek memiliki 3

variabel yaitu “Ketika menggunakan Fashion Muslim merek tersebut saya terlibat dalam aktivitas

fisik dan tindakan seperti berbelanja di toko daring maupun luring” dengan rata-rata 3,87 (Setuju),

“Fashion Muslim merek tersebut memberikan pengalaman jasmani atau fisik tersendiri untuk

saya” dengan rata rata 3,76 (Setuju), “Fashion Muslim merek tersebut memiliki orientasi pada

aktivitas fisik” dengan rata-rata 3,77 (Setuju), Dengan melihat tabel tersebut dapat diketahui

bahwa rata-rata responden menjawab setuju untuk variabel keperilakuan merek dengan rata-rata

sebesar 3,8 (Setuju).

4.2.4. Analisis Deskriptif Variabel Pengalaman Merek Intelektual

Tabel 4. 12

Analisis Deskriptif Variabel Pengalaman Merek Intelektual

Indikator

Rata-rata

Kriteria

Ketika saya akan berbelanja
Fashion Muslim merek
tersebut, saya akan
memikirkan bagaimana atau

kapan saya akan

4,09

Setuju
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menggunakan pakaian

fashion tersebut.

Fashion Muslim merek 3,81 Setuju
tersebut membuat saya

berpikir.

Saya penasaran dengan 3,89 Setuju
Fashion Muslim merek

tersebut.

Rata-rata 3,93 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Pada tabel 4.14 dapat diketahui variabel Pengalaman merek intelektual memiliki 3
indikator yaitu “Ketika saya akan berbelanja Fashion Muslim merek tersebut, saya akan
memikirkan bagaimana atau kapan saya akan menggunakan pakaian fashion tersebut” dengan rata-
rata sebesar 4,09 (Setuju), “Fashion Muslim merek tersebut membuat saya berpikir.” Dengan rata-
rata sebesar 3,81 (Setuju), “Saya penasaran dengan Fashion Muslim merek tersebut.” Dengan rata-
rata 3,89 (Setuju). Dapat diketahui rata-rata responden menjawab setuju untuk variabel

pengalaman merek intelektual dengan rata-rata sebesar 3,93 (setuju).

4.2.5. Analisis Deskriptif Variabel Keterlibatan Merek

Tabel 4. 13

Analisis Deskriptif Variabel Keterlibatan Merek
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Indikator

Rata-rata

Kriteria

Ketika menggunakan Fashion
Muslim saya sering
memikirkan merek Fashion

Muslim merek tersebut.

3,74

Setuju

Saya sering memikirkan
Fashion Muslim merek
tersebut ketika menggunakan

produk Fashion Muslim.

3,73

Setuju

Menggunakan Fashion
Muslim merek tersebut
membuat saya ingin mencari
tahu lebih lanjut mengenai

merek Fashion Muslim.

3,74

Setuju

Saya merasa sangat positif
ketika menggunakan Fashion

Muslim merek tersebut.

3,98

Setuju

Menggunakan Fashion

Muslim merek tersebut

4,03

Setuju
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membuat Saya merasa

senang.

Ketika saya menggunakan
Fashion Muslim merek

tersebut Saya merasa nyaman.

4,23 Sangat setuju

Saya bangga menggunakan
Fashion Muslim merek

tersebut.

3,96 Setuju

Fashion Muslim merek
tersebut adalah salah satu
merek yang paling sering

saya gunakan.

3,91 Setuju

Kapanpun saya menggunakan
produk pakaian saya
menggunakan Fashion

Muslim merek tersebut.

3,76 Setuju

83




Saya sangat sering 3,74 Setuju
menggunakan Fashion

Muslim merek tersebut.

Rata-rata 3,88 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Dapat diketahui dari tabel 4.15 bahwa variabel keterlibatan pelanggan memiliki 10
indikator yaitu “Ketika menggunakan Fashion Muslim saya sering memikirkan merek Fashion
Muslim merek tersebut.” Dengan rata-rata 3,74 (Setuju), “Saya sering memikirkan Fashion
Muslim merek tersebut ketika menggunakan produk Fashion Muslim” Dengan rata-rata 3,73
(Setuju), “Menggunakan Fashion Muslim merek tersebut membuat saya ingin mencari tahu lebih
lanjut mengenai merek Fashion Muslim” dengan rata-rata 3,74 (setuju), “Menggunakan Fashion
Muslim merek tersebut membuat saya ingin mencari tahu lebih lanjut mengenai merek Fashion
Muslim” dengan rata-rata 3,98 (Setuju), “Menggunakan Fashion Muslim merek tersebut membuat
saya merasa senang” dengan rata-rata 4,03 (Setuju), “Ketika saya menggunakan Fashion Muslim
merek tersebut saya merasa nyaman” dengan rata-rata 4,23 (Sangat Setuju), “Saya bangga
menggunakan Fashion Muslim merek tersebut” dengan rata-rata 3,96 (Setuju), “Fashion Muslim
merek tersebut adalah salah satu merek yang paling sering saya gunakan” dengan rata-rata 3,91
(Setuju), “Kapanpun saya menggunakan produk pakaian saya menggunakan Fashion Muslim
merek tersebut” dengan rata-rata 3,76 (Setuju), “Saya sangat sering menggunakan Fashion Muslim
merek tersebut” dengan rata-rata 3,74 (Setuju). Dapat diketahui bahwa rata-rata responden

menjawab setuju pada variabel keterlibatan pelanggan dengan rata-rata 3,88 (setuju).

4.2.6. Analisis Deskriptif VVariabel Loyalitas Merek
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Tabel 4. 14

Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Merek

Indikator Rata-Rata Kriteria

Saya akan tetap menjadi 3,67 Setuju
pelanggan Fashion Muslim
merek tersebut untuk 6 bulan

ke depan.

Kedepannya saya akan setia 3,66 Setuju
pada Fashion Muslim merek

tersebut.

Saya merekomendasikan 4,08 Setuju
Fashion Muslim merek

tersebut.

Rata-Rata 3,80 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Dapat diketahui pada tabel 4.16 variabel Loyalitas Merek memiliki 3 indikator yaitu “Saya
akan tetap menjadi pelanggan Fashion Muslim merek tersebut untuk 6 bulan ke depan” dengan
rata-rata 3,67 (Setuju), “Kedepannya saya akan setia pada Fashion Muslim merek tersebut”

dengan rata-rata 3,66 (Setuju), “Saya merekomendasikan Fashion Muslim merek tersebut” dengan
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rata rata 4,08 (Setuju). Dapat diketahui bahwa rata-rata responden menjawab setuju untuk variabel

Loyalitas Merek dengan rata-rata 3,80 (Setuju).

4.3. Analisis Statistik
4.3.1. Structural Equation Modeling (SEM)
a. Uji Normalitas

Analisis normalitas pada penelitian ini menggunakan Grafik Histogram dan

Normal P-P Plot of Regression Standardized dengan aplikasi SPSS memberikan

hasil:
Gambar 4. 1
Grafik Histogram
Histogram
Dependent Variable: LOYALITAS
Mean = -3 40E-16
30 Stdl. Dev.=0.985
M=171
220
e
i
10

-4 -2 0 2

Regression Standardized Residual

Sumber: Data Primer Diolah (2022)
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Gambar 4. 2

Normal P-P Plot of Regression Standardized

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: LOYALITAS

Expected Cum Prob

(1) 02 04 08 08 10

Observed Cum Prob

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Seperti yang dapat dilihat pada gambar 4.1 dan gambar 4.2 adalah uji
normalitas menggunakan grafik histogram dan Normal P-P Plot of Regression
Standardized. Hasil yang didapatkan pada grafik histogram pola tersebut membentuk
kurva menggunung yang artinya pola tersebut berdistribusi normal. Pada tabel 4.18
dengan menggunakan Normal P-P Plot of Regression Standardized dapat diketahui
pola tersebut membentuk garis diagonal lurus hampir sempurna yang dapat
dikategorikan pola tersebut berdistribusi normal. Dapat disimpulkan data yang

digunakan pada penelitian ini berdistribusi normal.

Tabel 4. 15

Assessment of Normality
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Variable min max  skew c.r.  kurtosis C.I.
LM3 2,000 5,000 -,534 -2,853 -409 -1,093
LM2 1,000 5,000 -162 -,866 -587 -1,566
LM1 1,000 5,000 -,094  -503 -709 -1,893
KP10 1,000 5,000 -306 -1,636 -, 789 -2,107
KP9 1,000 5,000 -232 -1,240 -883 -2,357
KP8 2,000 5,000 -281 -1,503 -,968 -2,583
KP7 3,000 5,000 ,064 341 -1,468 -3,918
KP6 2,000 5,000 -489 -2,611 -,637 -1,700
KP5 2,000 5,000 -258 -1,379 -,986 -2,631
KP4 1,000 5,000 -411 -2,194 -434  -1,158
KP3 1,000 5,000 -,300 -1,603 -,485 -1,296
KP2 1,000 5,000 -,331 -1,765 -491 -1,310
KP1 1,000 5,000 -,348 -1,858 -492  -1,313
INTL1 2,000 5,000 -526 -2,807 -,608 -1,622
INTL2 2,000 5,000 -,196 -1,048 - 792 -2,114
INTL3 2,000 5,000 -207 -1,107 -932 -2,488
KM1 1,000 5,000 -433 -2,312 -461  -1,231
KM2 1,000 5,000 -,275 -1,469 -499 -1,331
KM3 1,000 5,000 -,333 -1,778 -328  -875
AF1 2,000 5,000 -,030 -160 -900 -2,403
AF2 1,000 5,000 -129 -,689 -, 733  -1,955
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Variable min max skew c.r.  kurtosis C.I.
AF3 1,000 5,000 -,196 -1,046 -644  -1,718
SEN1 2,000 5,000 -39 -2,117 -869 -2,318
SEN2 2,000 5,000 -360 -1,920 -,698 -1,864
SEN3 2,000 5,000 -377 -2,010 -,664 -1,772
Multivariate 106,845 19,013

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Pada tabel 4.15 ditemukan hasil skewness yang diolah menggunakan
aplikasi Amos dan seluruh hasil skewness yang ditemukan berada di antara + 2,58

dengan begitu data yang ditemukan ini mengindikasikan hasil data normal.

b. Data Outliers
Multivariate Outliers dapat dilihat pada output AMOS Mahalanobis
Distance kriteria yang digunakan ada pada tingkat p<0.001. Jarak tersebut
dievaluasi dengan menggunakan X2 pada derajat bebas sebesar jumlah variabel

yang diukur dalam penelitian ini. Penelitian ini memiliki indikator sebanyak 25

butir.
Tabel 4. 16
Hasil Uji Outlier
Observation number Mahalanobis d-squared pl p2
8 51,286 ,001 ,223
99 50,492 ,002 ,041
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Observation number Mahalanobis d-squared pl p2
141 49,876 ,002 ,007

12 48,774 ,003 ,002

164 47,600 ,004 ,001

162 47552 ,004 ,000

91 45,435 ,007 ,000

108 44,682 ,009 ,000

93 44516 ,009 ,000

20 44,479 010 ,000

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.19 tidak ada data yang melebihi nilai CHIINV vyaitu 52,6109.
Nilai tersebut diketahui menggunakan program excel yaitu Insert-Function-
CHIINV selanjutnya memasukan probabilitas dan jumlah variabel dan
menghasilkan nilai 52.619. Dengan begitu dapat disimpulkan tidak ada data Outlier

pada penelitian ini.
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c. Uji Validitas dan Reliabilitas
Hasil dari pengujian validitas dan reliabilitas untuk seluruh variabel
ditunjukkan pada hasil sebagai berikut:

Gambar 4. 3

Model Pengukuran CFA
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Sumber: Data Primer Diolah (2022)

91



-06
24

Gambar 4. 4

Model Pengukuran CFA Setelah Modifikasi
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Sumber: Data Primer Diolah (2022)
Tabel 4. 17
Uji Construct Reliability dan Variance Extractetd
Variabel Indikato | Standard | Standard | Measurement CR VE
r Loading | Loading? Error (Construct | (Variance
Reliability) | Extracted)
SEN1 0,83 0,688 0,22 0,807 0,776
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Pengalaman 0,19
SEN2 0,81 0,656
Merek
: 0,18
Sensorik SEN3 0,84 0,705
AF1 0,85 0,722 0,21 0,842 0,826
Pengalaman
0,18
Merek AF2 0,89 0,792
Afektif 0.11
AF3 0,93 0,864
KM1 0,78 0,608 0,33 0,777 0,746
Pengalaman
0,19
Keperilakuan KM2 0,88 0,774
Merek 0.20
KM3 0,86 0,739
0,27 0,787 0,756
Pengalaman | INTL2 0,80 0,64
Merek
0,18
. 0,37
Keterlibatan KP3 0,77 0,592 0,736 0,688
Pelanggan
0,23A
KP4 0,83 0,688
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0,20
KP5 0,83 0,688
0,21
KP6 0,77 0,592
0,20
KP7 0,84 0,705
0,47
KP8 0,66 0,435
Loyalitas LM1 0,91 0,828 0,15 0,876 0,868
Merek
LM2 0,94 0,883 0,11

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Pada pengujian CFA, dilakukan perubahan model atau modifikasi pada model sebelumnya
untuk mencapai nilai yang lebih baik dan dapat digunakan untuk langkah selanjutnya.
Perubahan model yang dilakukan selain memberikan hubungan kovarian antar eror juga
melakukan beberapa penghapusan indikator. Beberapa indikator yang dihapus adalah indikator
Pengalaman Merek Intelektual 1, Loyalitas Merek 3, Keterlibatan pelanggan 10,9,2 dan 1 demi

tercapainya nilai yang lebih baik.

Seperti yang ada pada tabel 4.18 CR dan VE memiliki nilai yang sangat baik di mana nilai
CR seluruh variabel berada di atas 0,7 dan nilai VE berada di atas 0,5. Dengan nilai VE > 0,5
menunjukkan data pada penelitian ini valid dan CR menunjukkan lebih dari 0,7 menandakan

bahwa data pada penelitian ini reliabel.

Tabel 4. 18
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Hasil Uji Goodness of Fit Indeks CFA

Goodness of Fit Index Cut-off Value Model Model
Penelitian

Chi-Square DF:123 140,193 Good Fit
Tabel Chi-Square:
149,885

CMIN/DF 5/<5 1,140 Good Fit

GFI 0,8-0,9 0,924 Good Fit
>0,9

RMSEA < 0,05 0,029 Good Fit
0,05<RMSEA<0,08

AGFI >0,9 0,882 Marginal Fit
0,8-0,9

TLI >0,9 0,991 Good Fit
0,8-0,9

NFI >0,9 0,950 Good Fit
0,8-0,9

Sumber: Data Primer Diolah (2022)
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Dapat diketahui dari tabel 4.19 uji Goodness of Fit dari model CFA memiliki hasil yang
sangat baik dengan 6 kriteria Good Fit dan 1 kriteria Marginal Fit. Nilai Chi-Square berada di
bawah atau kurang dari 149,885 di mana mengikuti tabel chi-Square yang ditentukan dari DF
sebesar 123, hasil yang didapatkan adalah 140,193 kurang dari 149,885. Nilai CMIN/DF berada
di bawah nilai 5 yang mengindikasikan kriteria Good Fit. Nilai GFI berada di atas 0,9 yang
mengindikasikan kriteria Good Fit begitu juga dengan RMSEA yang mengindikasikan Good Fit
dengan perolehan nilai kurang dari 5. TLI dan NFI memiliki nilai lebih dari 0,9 yang memberikan
hasil kriteria Good Fit. AGFI sendiri memiliki nilai kurang dari 0,9 namun berada di atas 0,8 yang
mengindikasikan nilai Marginal Fit.

4.3.2. ldentifikasi Pemodelan Analisis Struktural

Analisis SEM hanya dapat dilakukan jika hasil dari identifikasi model
memberikan nilai df >0 atau positif yang dapat dikategorikan sebagai Over-

Identified.

Tabel 4. 19

Computation of Degrees Freedom (Default Model)

Number of distinct sample moments: 22
Number of distinct parameters to be

. ) 61
estimated:
Degrees of freedom (325 - 61): £216

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Hasil tersebut menunjukkan nilai df sebesar 264, yang mengindikasikan

bahwa model tersebut termasuk kedalam kategori over-ldentified karena nilai df
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tersebut lebih besar dari O atau positif. Dengan begitu analisa data ini dapat

dilakukan ke tahap selanjutnya.

4.3.3. Analisis Struktural

Analisis ini mengonversikan diagram alur ke dalam persamaan struktural maupun

persamaan model pengukuran.

Gambar 4.5

Persamaan Struktural

23
P
18 ;
17 ;
@ 38
@)
743
5 1 08! : 4
15 ;10 1,00 1
@ ° . KP3 €13
¥ 4
F - " - 85 @
33 r 91 : ‘
1 e
s . —&
o 1 / Q1 1 @ Hasil dari indeks Goodness of Fit.
' 4 . DF=264
@ 52 Chi-Square=641 294
33 1 . Probability=000
G LFil 2 GFI=762
26 . AGFI=706
. CFl=894
D ‘ TLI=,880
o NFI=,834
@ CMIN/DF=2 429
RMSEA=,092

Sumber: Data Primer Diolah (2022)
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Gambar 4. 6

Persamaan Struktural Setelah Modifikasi
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Hasil dari indeks Goodness of Fit

DF=126
Chi-Square=152 344
Probability=,055
GFI=919
AGFI=877
CFI=,990

TLI=,986

“on NFI=,945
CMIN/DF=1,209
RMSEA=,035

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

4.3.4. Menilai Kriteria Goodness-of-fit

Tabel 4. 20

Hasil Uji Goodness of Fit Index

Goodness of Fit Index Cut-off Value Model Model

Penelitian

Chi-Square DF:126 152,334 Good Fit
Tabel Chi-Square:

153,198
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CMIN/DF 5/<5 1,209 Good Fit

GFlI 0,8-09 0,919 Good Fit
>0,9

RMSEA <0,05 0,035 Good Fit
0,05<RMSEA<0,08

AGFI >0,9 0,877 Marginal Fit
0,8-0,9

TLI >0,9 0,986 Good Fit
0,8-0,9

NFI >0,9 0,945 Good Fit
0,8-0,9

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Pada Model struktural dilakukan modifikasi mengikuti model CFA yang bertujuan untuk
mencapai nilai yang lebih baik dari sebelumnya dan dapat digunakan untuk pengujian lainnya.
Seperti yang dapat dilihat pada tabel 4.21 hasil uji Goodness of Fit memiliki kriteria yang bagus
dengan 6 kriteria Good Fit dan 1 Marginal Fit. Chi-Square pada penelitian ini berada di bawah
nilai Tabel Chi-Square dengan DF 126 yang menandakan memiliki kriteria Good Fit. CMIN/DF
memiliki nilai di bawah 5 yaitu 1,209 menandakan berada di kriteria Good Fit. GFI, TLI dan NFI
memiliki nilai di atas 0,9 dengan kategori Good Fit. AGFI sendiri memiliki nilai di bawah 0,9

namun berada di atas 0,8 dengan begitu AGFI berada di kategori Marginal Fit.
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4.3.5. Pengujian Hipotesis

Dilakukannya uji hipotesis ini ada untuk mengetahui bagaimana model struktural

yang telah dilakukan sebelumnya. Pengujian ini dapat diketahui dari ukuran C.R. dan P

di mana jika C.R. menunjukkan nilai di atas 1,96 dan di bawah 0,05 untuk nilai p maka

dapat disimpulkan signifikan (Ghozali, 2017). Estimasi digunakan untuk mengetahui

arah dari hasil pengujian. Pengujian ini menggunakan aplikasi AMOS 24, dengan hasil

dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 4. 21

Hasil Uji Hipotesis

Variabel Hipotesis Estimate C.R. P Hasil
Pengalaman — | Keterlibatan H1 0,149 1,331 0,183 Tidak
Merek Sensorik Pelanggan Didukung
Pengalaman — | Keterlibatan H2 -0,173 -1,494 | 0,135 Tidak
Merek Afektif Pelanggan Didukung
Pengalaman — | Keterlibatan H3 0,398 2,252 0,028 | Didukung
Keperilakuan Pelanggan
Merek
Pengalaman — | Keterlibatan H4 0,562 4,239 il Didukung
Merek Pelanggan
Intelektual
Keterlibatan — Loyalitas H5 0,786 8,124 foleiel Didukung
Pelanggan Merek

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Tabel 4.21 adalah hasil uji Regression Weight yang menjelaskan koefisien pengaruh antar

variabel terkait. Hasil dari Regression Weight tersebut menunjukkan bahwasanya:
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a. Pengalaman Merek Sensorik pada Keterlibatan Pelanggan

Pada hipotesis 1 didapatkan estimate sebesar 0,149 di mana memberikan hasil
positif. C.R. pada hipotesis ini memiliki hasil 1,331 dan p sebesar 0,183 yang
mengindikasikan bahwa hipotesis ini tidak signifikan dikarenakan minimum nilai C.R.
adalah 1,96 dan p <0,05. Dengan begitu dapat disimpulkan H1 yaitu “Pengalaman Merek
Sensorik berhubungan positif dengan Keterlibatan pelanggan™ tidak dapat diterima dengan
hasil berpengaruh positif dan tidak signifikan. Artinya pada hipotesis ini pengalaman
merek sensorik tidak memiliki hubungan yang bermakna dengan keterlibatan pelanggan

secara positif.

b. Pengalaman Merek Afektif pada Keterlibatan pelanggan

Pada hipotesis 2 dapat diketahui memiliki nilai estimate sebesar -0,173 yang
mengindikasikan hasil negatif. Besaran nilai C.R. dan p pada hipotesis ini adalah -1,494
dan 0,135 yang mengindikasikan tidak signifikan dikarenakan nilai tersebut tidak
menyentuh angka 1,96 untuk C.R. dan <0,05 untuk nilai p. Dengan begitu dapat
disimpulkan hipotesis 1b “Pengalaman Merek Afektif berhubungan positif dengan
Keterlibatan Pelanggan” tidak dapat diterima. Artinya pada hipotesis ini pengalaman
merek afektif tidak memiliki hubungan yang bermakna dengan keterlibatan pelanggan

secara negatif.

c. Pengalaman Keperilakuan Merek pada Keterlibatan Pelanggan

Pada hipotesis 3 dapat diketahui memiliki nilai estimate 0,398 yang memiliki hasil

positif. Nilai C.R. dan p yang dimiliki pada hipotesis ini adalah 2,252 dan 0,028 nilai
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tersebut mengindikasikan hipotesis 1c signifikan di mana C.R. berada di atas 1,96 dan nilai
p berada di bawah 0,05. Dengan begitu dapat disimpulkan bahwasanya hipotesis 1c
“Pengalaman Keperilakuan Merek berhubungan positif dengan keterlibatan pelanggan”
dapat diterima. Artinya pada hipotesis ini pengalaman keperilakuan merek memiliki

hubungan yang kuat dengan keterlibatan pelanggan secara positif dan saling berhubungan.

d. Pengalaman Merek Intelektual pada Keterlibatan Pelanggan

Pada hipotesis 4 peneliti mendapatkan hasil dari pengolahan data yaitu nilai
estimate sebesar 0,562 yang memberikan hasil positif. Hasil lain yang didapatkan adalah
nilai C.R. yaitu 4,239 berada di atas 1,96 dan nilai p sebesar 0,000<0,05 dan memberikan
hasil signifikan. Dengan data tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1d “Pengalaman
Merek Intelektual berhubungan positif dengan Keterlibatan pelanggan” dapat diterima.
Artinya pengalaman merek intelektual memiliki hubungan yang bermakna dengan

keterlibatan pelanggan secara positif dan saling berhubungan.

e. Keterlibatan Pelanggan pada Loyalitas Merek

Pada pengujian hipotesis 5 ditemukan hipotesis 2 memiliki nilai estimate sebesar
0,786 yaitu nilai positif. Hipotesis 2 memiliki nilai C.R. sebesar 8.124 lebih dari 1,96 dan
nilai p yang dimiliki hipotesis 2 sebesar 0,000 yaitu kurang dari 0,05. Dengan begitu dapat
disimpulkan hipotesis 2 “Keterlibatan Pelanggan berpengaruh positif dengan Loyalitas
Merek” dapat diterima. Artinya keterlibatan pelanggan memiliki hubungan yang bermakna

dengan loyalitas merek secara positif.

4.3.6. Pembahasan Hasil
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Berdasarkan Penemuan hasil tersebut, maka selanjutnya dapat dibuat pembahasan dan

kesimpulan dari penelitian ini yaitu:

1. Pengalaman Merek Sensorik pada Keterlibatan Pelanggan

Hasil dari pengujian hipotesis mendapatkan hasil bahwa pengalaman merek
sensorik tidak memiliki hubungan yang bermakna dengan keterlibatan pelanggan secara
positif. Artinya pengalaman merek sensorik tidak memiliki kaitan apapun pada keterlibatan
pelanggan walaupun hasil yang didapatkan adalah pengaruh positif. Baik ketika naik
maupun turun pengalaman merek sensorik dan Kketerlibatan pelanggan tidak akan
memengaruhi satu dan lainnya. Dalam penelitian Krishna et al., 2017 para peneliti tersebut
menemukan sebuah fakta bahwa pengalaman merek sensorik cenderung banyak tidak
disadari oleh pelanggannya sehingga membuat para pelanggan merasa tidak ada dampak

sensorik pada mereka, hal tersebut sejalan dengan penelitian ini.

Menariknya, hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang ditemukan
oleh Ahn dan Back (2018) yang mendapatkan hasil pengalaman merek sensorik memiliki
pengaruhnya pada keterlibatan pelanggan. Peneliti beranggapan adanya perbedaan hasil
penelitian disebabkan objek yang diteliti berbeda satu dengan lainnya. Pada penelitian ini
fashion muslim menjadi objek penelitian namun pada penelitian Ahn dan Back (2018)
penelitian tersebut membahas mengenai penginapan karena tidak ada kaitannya dengan

fashion muslim.

Hasil penelitian ini tentu tidak jauh dari bagaimana karakteristik responden yang
didapatkan pada penelitian ini. Sebanyak 74% responden pada penelitian ini adalah

mahasiswa dengan persentase sebesar 53% pendapatannya kurang dari Rp 1.500.000.
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Peneliti berpendapat bahwasanya mahasiswa memiliki kebutuhan lain selain membeli baju
dengan pendapatan yang sedikit maka mahasiswa akan menggunakannya untuk kebutuhan
lain yang lebih penting, ataupun jika membeli baju maka ia tidak benar-benar memedulikan

keadaan sekitar karena waktu yang terlalu padat.

. Pengalaman Merek Afektif pada Keterlibatan Pelanggan

Hasil yang didapatkan dari pengujian hipotesis didapatkan bahwa pengalaman
merek afektif tidak memiliki hubungan yang bermakna dengan keterlibatan pelanggan
secara negatif. Artinya pengalaman merek afektif tidak memiliki hubungan apapun dengan
keterlibatan pelanggan dan pengaruh yang didapatkan adalah negatif. Dengan begitu ketika
pengalaman merek afektif memiliki kenaikan maupun penurunan maka tidak akan
memengaruhi keterlibatan pelanggan sama sekali begitu juga sebaliknya. Hasil tersebut
sama dengan penelitian sebelumnya yang juga membahas hal yang sama yaitu Prentice et
al., (2019) yang mendapatkan hasil pengalaman merek afektif tidak signifikan dengan

keterlibatan pelanggan.

Pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Li et al., (2020) ditemukan bahwa
pengalaman merek afektif memiliki pengaruh pada keterlibatan pelanggan di mana tidak
sesuai dengan hasil yang ditemukan pada penelitian ini. Pada penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Ahn dan Back (2018) juga ditemukan pengalaman merek afektif memiliki
pengaruh dengan keterlibatan pelanggan. Perbedaan hasil tersebut dapat ditemukan jika
objek dan subjek yang diteliti berbeda. Pada penelitian Li et al., (2020) penelitian tersebut

meneliti keterlibatan pelanggan pada sektor pariwisata dan peneliti Ahn dan Back (2018)
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mengenai sektor penginapan di mana keduanya tidak ada sangkut pautnya dengan fashion

muslim.

Hasil penelitian tidak akan jauh dari karakteristik responden, pada penelitian ini
53% responden memiliki pendapatan kurang dari Rp 1.500.000 tentu hal tersebut dapat
menjadi salah satu alasan mengapa tidak didukungnya hipotesis ini. Dengan persentase
pekerjaan responden sebesar 74% adalah mahasiswa tentu mahasiswa memiliki kebutuhan
lain selain berbelanja baju. Dengan minimnya pendapatan namun tingginya kebutuhan
seorang mahasiswa, maka peneliti berasumsi mayoritas responden pada penelitian ini
menggunakan uang mereka untuk kebutuhan yang lebih penting dibandingkan berbelanja

baju fashion muslim.

. Pengalaman Keperilakuan Merek pada Keterlibatan Pelanggan

Hasil yang didapatkan pada pengujian hipotesis penelitian ini adalah pengalaman
keperilakuan merek memiliki hubungan yang kuat dengan keterlibatan pelanggan secara
positif dan saling berhubungan. Artinya pengalaman keperilakuan merek dan keterlibatan
pelanggan memiliki hubungan yang kuat dan saling berpengaruh secara positif. Ketika
pengalaman keperilakuan merek memiliki kenaikan maka keterlibatan pelanggan juga
akan ikut naik dan ketika pengalaman keperilakuan merek mengalami penurunan maka
keterlibatan pelanggan juga akan ikut turun bersamaan begitu juga sebaliknya. Hasil
tersebut sama dengan penelitian sebelumnya yang juga membahas mengenai pengalaman
keperilakuan merek pada keterlibatan pelanggan oleh Prentice et al., (2019) yang juga
mendapatkan hasil positif signifikan pada penelitiannya. Hal ini juga sesuai dengan

penelitian Vivek et al., 2012 yang menjelaskan bahwa pengalaman keperilakuan merek
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adalah satu kesatuan dengan keterlibatan pelanggan di mana tentu memiliki hubungan yang

signifikan.

Penelitian ini meneliti sampel generasi milenial yang cenderung suka berjalan-
jalan. Persentase status pernikahan sendiri mencapai 93% untuk status belum menikah dan
51% pendidikan terakhir mereka adalah SMA/sederajat. Peneliti berasumsi hipotesis ini
dapat mencapai hasil diterima dikarenakan anak muda yang memang cenderung suka

bepergian dan berjalan-jalan bersama temannya ataupun dengan keluarganya.

. Pengalaman Merek Intelektual pada Keterlibatan Pelanggan

Hasil yang didapatkan pada pengujian hipotesis penelitian ini yaitu pengalaman
merek intelektual memiliki hubungan yang bermakna dengan keterlibatan pelanggan
secara positif dan saling berhubungan. Artinya pengalaman merek intelektual memiliki
hubungan yang kuat dengan keterlibatan pelanggan secara positif begitu juga sebaliknya.
Ketika pengalaman merek intelektual mengalami penurunan maka keterlibatan pelanggan
juga mengalami penurunan, ketika mengalami kenaikan maka keduanya juga akan naik

bersamaan karena keduanya memiliki hubungan yang signifikan dan positif.

Hasil tersebut juga ditemukan pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Prentice et al., (2019) yang mendapatkan hasil serupa yaitu positif signifikan pada kedua
variabel tersebut. Penelitian lain yang juga mendapatkan hasil serupa adalah penelitian
yang dilakukan oleh Pour et al., (2021). Penelitian Pour et al., (2021) mendapatkan hasil

pengalaman merek dan keterlibatan pelanggan memiliki pengaruh yang kuat.
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Hasil dari penelitian ini tentu tidak jauh dari bagaimana karakteristik responden
yang didapatkan. Pendidikan terakhir yang dilalui oleh sebagian besar responden adalah
jenjang SMA/sederajat dengan persentase sebesar 51% bahkan pada penelitian ini ada
responden yang sudah melalui jenjang S3 sebanyak 2 orang. Tentu intelektual dari setiap

responden telah terbuktikan dengan jenjang pendidikan terakhir mereka.

Keterlibatan Pelanggan pada Loyalitas Merek

Hasil yang didapatkan pada penelitian ini adalah keterlibatan pelanggan memiliki
hubungan yang bermakna dengan loyalitas merek secara positif. Artinya keterlibatan
pelanggan memiliki hubungan yang kuat dengan loyalitas merek secara positif. Ketika
keterlibatan pelanggan naik maka loyalitas merek juga akan mengalami kenaikan begitu

juga ketika terjadi penurunan maka keduanya akan turun bersamaan.

Penelitian sebelumnya juga ada yang mendapatkan hasil serupa yaitu So et al.,
(2014) yang berhasil mendapatkan hasil positif signifikan pada penelitiannya dengan
variabel Kketerlibatan pelanggan pada loyalitas merek. Penelitian lain yang juga
mendapatkan hasil serupa yaitu penelitian Kosiba et al., (2018) yang mendapatkan hasil

keterlibatan pelanggan memiliki pengaruh yang berarti dengan loyalitas merek.

Hasil yang didapatkan tentu ada pengaruhnya dengan profil responden yang
didapatkan. Peneliti berasumsi kecintaan responden terhadap merek-merek tertentu
menjadi salah satu alasan hipotesis ini diterima. Didapatkan sebesar 14% merek wadimor
dan 11% merek Nadhira Hijab sebagai merek yang paling banyak digunakan oleh
responden itu artinya kedua merek tersebut berhasil mengikat diri dengan konsumennya di

mana konsumen tersebut mengisi kuesioner penelitian ini.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan pada bab-bab sebelumnya, maka dapat

ditarik kesimpulan bahwa:

1. Pengalaman Merek Sensorik tidak berpengaruh pada Keterlibatan pelanggan. Maka
dengan begitu pengalaman merek sensorik yang dirasakan para pengguna merek
fashion muslim generasi milenial atau generasi y tidak ada pengaruhnya pada
keterlibatan pelanggan.

2. Pengalaman Merek Afektif tidak berpengaruh pada keterlibatan pelanggan. Maka
dengan begitu pengalaman merek afektif yang dirasakan para pengguna merek
fashion muslim generasi milenial atau generasi y tidak ada pengaruhnya atau tidak
berhubungan sama sekali dengan keterlibatan pelanggan.

3. Pengalaman Keperilakuan Merek berpengaruh positif pada keterlibatan pelanggan.
Maka dengan begitu pengalaman keperilakuan merek yang dirasakan para
pengguna merek fashion muslim generasi milenial atau generasi y memiliki
pengaruh yang positif dengan keterlibatan pelanggan.

4. Pengalaman Merek Intelektual berpengaruh positif pada keterlibatan pelanggan.
Maka dengan begitu pengalaman merek intelektual yang dirasakan para pengguna
merek fashion muslim generasi milenial atau generasi y memiliki pengaruh yang

positif dengan keterlibatan pelanggan
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5. Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif pada loyalitas merek. Maka dapat
disimpulkan keterlibatan pelanggan yang dirasakan para pengguna merek fashion
muslim generasi milenial atau generasi y memiliki pengaruh yang positif dengan

keterlibatan pelanggan.

5.2. Implikasi Manajerial

Implikasi manajerial pada penelitian ini ditujukan kepada para pemain fashion
muslim. Indonesia dengan jumlah muslim yang sangat banyak tentu dapat menjadi
konsumen aktif dengan loyalitas yang tinggi. Sesuai dengan hasil yang didapatkan pada
penelitian ini, maka untuk mengejar loyalitas konsumen tentu perlu banyak yang harus
diperhatikan. Generasi Y atau generasi milenial akan menjadi generasi penerus yang akan
segera mengambil alih pasar Indonesia sebagaimana tingginya angka generasi milenial di

Indonesia.

Sesuai dengan hasil yang didapatkan pada penelitian ini maka pemain fashion
muslim perlu memperhatikan beberapa hal seperti pengalaman merek dan keterlibatan
pelanggan di mana menjembatani konsumen menjadi konsumen yang loyal pada merek
tertentu. Para pedagang fashion muslim perlu mengembangkan beberapa hal seperti
bagaimana cara lebih dikenang oleh para konsumen mereka, salah satunya dengan
meningkatkan pengalaman keperilakuan merek dan pengalaman merek intelektual.
Pengalaman keperilakuan merek dapat dilakukan dengan cara membuat tata letak toko
menjadi sesuatu yang lebih menyenangkan generasi milenial cenderung menikmati
berbelanja di toko online maupun offline dan bagaimana mereka berjalan jalan untuk

mencari produk yang mereka inginkan atau dengan memilih toko yang dekat dengan
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perkotaan namun tidak macet dengan begitu pelanggan akan lebih tertarik untuk berbelanja

di toko tersebut dibandingkan di toko lain.

Pengalaman merek intelektual juga dapat menjadi pendorong demi membuat
konsumen semakin loyal. Konsumen generasi milenial cenderung berpikir ketika
berbelanja dengan tujuan untuk melakukan mix and match pakaian menjadi lebih trendi
dan keren untuk diunggah ke sosial media mereka. Selain itu saat ini fashion menjadi lebih
luas dan tidak kaku, mempermudah generasi milenial untuk berpikir pakaian apa yang akan
mereka gunakan. Pada bagian ini, pemain fashion muslim dapat menerapkan dengan
melakukan inovasi dan bisa dengan berfokus pada 1 tema dengan begitu generasi milenial
yang berpikir ingin memakai pakaian contohnya pakaian formal akan pergi ke toko merek
pakaian formal yang mereka anggap cocok dan sesuai dengan diri mereka. Pada penelitian
ini dapat diketahui keterlibatan pelanggan menjadi salah satu hal penting untuk mencapai
loyalitas merek. Dengan begitu, para pemain fashion muslim dapat meningkatkan berbagai

hal penting dalam kategori keterlibatan pelanggan.

5.3. Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan yang didapatkan selama dilakukannya penelitian ini adalah tidak
seimbangnya gender responden yang mengisi kuesioner. Gender wanita memiliki
persentase sampai 68% dibandingkan pria yang hanya 32%, dengan begitu data dapat
dikatakan Female Centrik dikarenakan lebih banyak dibandingkan pria. Permasalahan atau
kendala tersebut bisa menjadi salah satu alasan mengapa hipotesis H1 dan H2 tidak

signifikan.

5.4. Saran
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Untuk memperkuat model penelitian ini, maka peneliti memberikan saran atau

rekomendasi pada penelitian yang akan datang yaitu:

1. Mencari responden dengan jumlah masing-masing gender setara atau tidak begitu

jauh satu sama lainnya agar tidak menimbulkan permasalahan yang sama.

2. Memperbanyak variasi latar belakang responden agar meningkatkan kemungkinan
akan hasil yang berbeda bahkan lebih baik dari pada penelitian ini.

3. Mengembangkan penelitian menggunakan dimensi lainnya selain dimensi
penelitian ini yang juga terkait dengan keterlibatan pelanggan dan loyalitas seperti

kecintaan merek dan kesadaran merek.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

Kuesioner untuk Responden

Assalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Mayoritas masyarakat Indonesia adalah Muslim dengan kebutuhan akan pakaian muslim juga
sangat tinggi. Wanita muslim di Indonesia menjadi pengguna Fashion Muslim setiap harinya,
dapat dilihat dari kewajiban mereka untuk menggunakan kerudung atau jilbab demi menutup aurat
mereka. Untuk pria muslim sendiri banyak dari mereka yang menggunakan fashion muslim ketika
melakukan shalat Jumat seperti sarung, kopiah serta banyak dari mereka yang menggunakan baju

koko.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk meneliti perilaku konsumen Fashion Muslim di Indonesia.
Kami mohon kesediaan saudara/i untuk berpartisipasi dalam survei ini dengan meluangkan waktu
sekitar 5-10 menit. Data responden akan dijamin kerahasiaannya dan hanya akan digunakan untuk

kepentingan akademik.

Berikut link kuesioner:

https://forms.gle/dhUR6SJHMhT1BKnc9

Wassalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.
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Seksi 1

Jenis Kelamin

e \Wanita

Usia

Status

Pria

18-22 Tahun

23 - 27 Tahun

28 - 32 Tahun

33-37 Tahun

38 - 42 Tahun

>42 Tahun

Menikah

Belum Menikah

Pendidikan Terakhir

Tidak Sekolah
SD/Sederajat
SMP/Sederajat
SMA/Sederajat
Diploma
S1/Sederajat

S2/Sederajat
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e S3/Sederajat
Pekerjaan
e Mahasiswa/ Pelajar
e PNS
e Pegawai Swasta
e \Wiraswasta
e Profesional (Dokter, Akuntan, Arsitek, dll)
e Dosen/ Guru/ Pengajar
e |bu Rumah Tangga
e lainnya
Kisaran Pengeluaran dalam Sebulan

e <1,5Juta Rupiah

1,5 - 2,9 Juta Rupiah

e 3-4,5 Juta Rupiah

e 4,6 -6 Juta Rupiah

e 6,1-7,5Juta Rupiah

e > 7,5 Juta Rupiah
Lokasi Tempat Tinggal

e Sumatera dan Sekitar

e Jawa dan Sekitar

e Kalimantan dan Sekitar

e Sulawesi dan Sekitar

e Papua dan Sekitar
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e Lainnya
Apakah Anda menggunakan Pakaian Muslim?
e Ya
e Tidak
Merek Fashion Muslim yang Anda Gunakan dan Anda Sukai
e Annisa
o Atlas
e Dian Pelangi
e ElitaJilbab
e Elzatta
e Gajah Duduk
e KIA by Zaskia Sungkar
e Monel
e Nadhira Jilbab
e Rabbani
e Ria Miranda
e Samase
e Sapphire
e Shafira
e Saudia Jilbab
e \Wadimor
e Zoya

e BHS
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e lainnya

Seksi 2
PETUNJUK PENGISIAN
Silakan memberikan penilaian anda terkait pengalaman anda dalam menggunakan fashion muslim

berdasarkan kriteria berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

A. Pengalaman Merek Sensorik

NO Pertanyaan 1 2 3 4 5

1. | Fashion muslim merek tersebut dapat memberikan
kesan yang kuat pada indra visual saya atau indra

lainnya.

2. Menurut saya Fashion muslim merek tersebut
sangat menarik dari segi Sensoriknya (seperti :

penglihatan, wangi, rasa, sentuhan)

3. Menurut Saya Fashion Muslim merek tersebut
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menarik bagi panca indra saya.

B. Pengalaman Merek Afektif

NO Pertanyaan

1. Fashion Muslim merek tersebut dapat menyentuh

perasaan sentimen saya.

2. Saya memiliki emosi yang kuat dengan merek

Fashion Muslim merek tersebut.

3. Menurut saya Fashion Muslim merek tersebut

adalah merek yang memberikan kesan emosional.

C. Pengalaman Keperilakuan Merek

NO

Pertanyaan 1

Ketika menggunakan Fashion Muslim merek
tersebut saya terlibat dalam aktivitas fisik dan
tindakan seperti berbelanja di toko daring maupun

luring.
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Fashion Muslim merek tersebut memberikan
pengalaman jasmani atau fisik tersendiri untuk

saya.

Fashion Muslim merek tersebut memiliki orientasi

pada aktivitas fisik.

D. Pengalaman Merek Intelektual

NO

Pertanyaan

Ketika saya akan berbelanja Fashion Muslim
merek tersebut, saya akan memikirkan bagaimana
atau kapan saya akan menggunakan pakaian

fashion tersebut.

Fashion Muslim merek tersebut membuat saya

berpikir.

Saya penasaran dengan Fashion Muslim merek

tersebut.

E. Keterlibatan Pelanggan

NO

Pertanyaan

Ketika menggunakan Fashion Muslim saya sering
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memikirkan merek Fashion Muslim tersebut.

Saya sering memikirkan Fashion Muslim merek
tersebut ketika menggunakan produk Fashion

Muslim.

Menggunakan Fashion Muslim merek tersebut
membuat saya ingin mencari tahu lebih lanjut

mengenai merek fashion tersebut.

Saya merasa sangat positif ketika menggunakan

Fashion Muslim merek tersebut.

Menggunakan merek Fashion Muslim merek

tersebut membuat Saya merasa senang.

Ketika saya menggunakan Fashion Muslim Merek

tersebut Saya merasa nyaman.

Saya bangga menggunakan Fashion Muslim

Merek tersebut tersebut.

Fashion Muslim merek tersebut adalah salah satu

merek yang paling sering saya gunakan.

Kapanpun saya menggunakan produk pakaian,

saya biasanya menggunakan fashion muslim
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merek tersebut.

10. | Saya sangat sering menggunakan Fashion Muslim

merek tersebut.

F. Loyalitas Merek

NO Pertanyaan 3
1. Saya akan tetap menjadi pelanggan Fashion
Muslim merek tersebut untuk 6 bulan ke depan.
2. | Kedepannya saya akan setia pada Fashion Muslim
merek tersebut.
3. Saya merekomendasikan Fashion Muslim merek
tersebut.
Lampiran 2. Tabulasi Data

SEN |SEN |SEN |AFl1 [AF2 [AF3 [KM1l |KM2 | KM3 [INT [INT [INT
1 2 3 L1 L2 L3
4 5 4 3 4 5 5 5 5 5 4 4
5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 3 4
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4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4
5 4 3 5 5 4 5 3 4 5 5
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3
4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4
4 4 4 4 4 4 3 3 3 5 5
2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2
3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4
4 4 5 5 5 5 4 4 5 5
5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4
KP1 |KP2 | KP3 | KP4 |KP5 |KP6 |KP7 |KP8 | KP9 | KP1 |LM1 [ LM2 |LM3
0
5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 4 |4 5 4 4 4 5 4 4 5
1 1 2 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3
5 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4
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Lampiran 3. Luaran SPSS dan AMOS

Correlations

Sensoriki Sensorik2  Sensorikd TotalSensorik

mm mm

Sensoriki Fearson Correlation i a09” 785 933

Sig. (2-tailed) 000 000 .0on
I 30 30 a0 a0

Sensorik2 Fearson Correlation 809 1 816 035

Sig. (2-tailed) .000 000 000
M 30 30 30 30

mm mm

Sensorik3 Fearson Correlation 785 816 1 428

Sig. (2-tailed) 000 000 .0on
I 30 30 a0 a0

TotalSensorik  Pearson Correlation 933 935 928 1

Sig. (2-tailed) .000 000 000
M 30 30 30 30

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

File  Edit View Data Transform |Insert Format Analyze Graphs  Utilities Extensions  Window  Help

SHEA I B e« i 2 W

& [E outout DATASET NAME DataSetl WINDOW=FRONT. =
& i ;“g CORRELATIONS
= egression
___me /VARIRBLES=Sensorik]l Semsorik2 Sensorik3 TotalSensorik
Notes /PRINT=TWOTAIL NOSIG
i Active Dataset /MISSING=PAIRWISE.

(g Variables Entered
L& Model Summary .

L& ANOVA = Correlations
i L8 Coefficients

- L Residuals Stafist [DatasSetl] C:\Coolyeah\skripsi\69 Responden Product Moment.saw

- {& Charts
[ Title
L] *zresid Histog Correlations
+[[] “zresid Norm
i m *sresid by *zp Sensorik! Sensorik2  Sensorikd  TotalSensorik
E Log Sensoriki Pearsan Corelation 1 809" 785" 933"
- {E] NPar Tests
& Tite Sig. (2-tailed) 000 000 000
i Notes N 30 30 30 30
@ L& One-Sample Koln Sensorik2 Pearson Correlation 808" 1 816 935"
-8 Log
&- [ corelations Sig. (2-tailed) 000 000 000
(B Title 1 30 30 30 30
Sensorik3 Pearson Correlation 785" 816" 1 928"
[ Active Dataset .
(8 Conelations Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 30 30 30 30
TotalSensorik  Pearson Correlation 933" 935" 928" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 30 30 30 30

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)

IBM SPSS Statistics Processoris ready | \ \Unicnds ON

Gambar 1. Pre Test Validitas menggunakan SPSS Product Moment Variabel Pengalaman
Merek Sensorik
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Correlations
Afeldif] Afeldif2 Afeltif3  TotalAfeldif

Afakdift Pearson Correlation 1 798" 8277 956
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30

Afeltif2 Pearson Gorrelation F98” 1 8317 8247
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
M 30 30 30 30

Afekdif3 Pearson Correlation 827" 831" 1 968
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30

TotalAfektif  Pearson Gorrelation 958 924" 968 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

I 30 30 30 30

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

File  Edit View Data Transform |Insert Format Analyze Graphs  Utilities Extensions  Window  Help

SHea N0 e iBHE 25 He

8 [ output ** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-taild =
L a ¢ }
og
- E] Regression
| T“'E CORRELATIONS
Notes /VARIABLES=Afektifl Afcktif2 Afektif3 Totalafekt
i [[ Active Dataset
(& variables Entered if
L& Model Summary /PRINT=TWOTAIL NOSIG
L ANOVA /MISSING=PAIRWISE.
i [ Coeflicients
(& Residuals Stafist )
E-{&] Charts =+ Correlations
[ Title
i-[[i) *zresid Histoy i
[ *zresid Norm Correlations
@ - "sresid by zx Al Alektif2  Afektif3  TotalAfektif
0g o o 0
{E] NPar Tests Afektirt Pearson Correlation 1 798 927 956
(] Titte Sig. (2-tailed) 000 000 000
=
Notes N 30 30 30 30
(& One-sample Koln - s g
- [[8 Log Afektif2 Pearson Correlation 788 1 831 a24
Sig. (2-tailed) .000 .000 000
N 30 30 30 30
Afektifa Pearson Correlation 527" 8317 1 968"
L@ Correlations Sig. (2-tailed) 000 000 000
- Lo N 30 0 30 0
& [E] Correlations - - -
‘-T\tle TotalAfektif  Pearson Correlation 958 824 968 1
(g Notes Sig. (2-tailed) 000 000 000
L[ Correlations " 1 a0 0 a0
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)
— '] =
1BM SPSS Statistics Processoris ready | | |Unicode:ON

Gambar 2. Pre Test Validitas menggunakan SPSS Product Moment Variabel Pengalaman

Merek Afektif
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Correlations

Kep. Merekl

Kep Merek?

Fep Merek3

Totalk

Kep Merekl

Kep Merek2

Kep Merek3

Tatalkm

Fearson Correlation
Sig. (2-tailed)

I

Pearson Caorrelation
Sig. (2-tailed)

I
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Standardized

REWNE B E 3 -7 -0 -FOE®E : @

5-model Amos Ori KOVARIAN amw

- Analysis Summary Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1) A
i~ Notes for Group

?_";:::’:z:rugl ':nwary Observation mmmber ~ Mahalanobis d-squared pl pl
i+ Assessment of nomality g 51,286 ,001 223
. Observations farthest from the certroid (Mahalanobis distance) 99 50492 002 041
2 Hotesfor odel 141 49876 002 007
-Model Fit 12 48774 003 002
- Execution Time 164 47.600 004 001
162 47552 004 000
91 45435 007 000
108 44682 009 000
93 .009 000
20 010 000
10 .013 000
89 015,000
84 017 000
94 .018 000
127 .019 000
111 .020 000
50 .020 000
105 021,000
90 025,000
Group number 1 149 .028 000
23 028,000
27 029,000
95 031,000
143 033,000
Defautt model 160 033,000
67 035,000
26 040 000

40 053,000 v
7 {055 000

169




BENE B E | 3 -7 *0

CFEOEm @

8-model Amos Ori KOVARIAN amw 71 37.188 055 000
e ! 29 36763 061 000
- Varable Sunmary 4 36661 062 000
- Parameter Summary 125 36632 063 000
e Notes for Mo 15 36202 069 000
- Estmates ) 35919 072 000
e e 21 34692 095 000

97 34616 095 000
55 34148 105 000
145 33965 109 000
131 33939 109 000
132 33914 110 000
87 33775 113000
54 33764 113 000
120 33017 131,000
106 33,001 131,000
13 32026 133,000
48 32883 134,000
14 32701 139,000
169 32,600 141 000
113 32210 152,000
5 31824 163 000
Group number 1 7 31675 .168 000
86 31561 171000
140 30674 .200 000
60 30246 215 000
170 30200 217 000
Defaut model 45 29703 236 001
17 20620 238 001
37 20491 244 001
129 20288 252 002
REWMS B & |3 -7 -0 -EOEE @

=2 rr_\odel Amas Ori KOVARIAN amw 34 29256 253 001
- Analysis Summary
" Notes or Group 112 20187 256 001
-Varable Summary 166 20144 258 001
i~ Parameter Summary 58 28798 272 001

Assessment of nomaltty - - -
i Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) 171 28500 .285 .003
- Notes for Model 78 28217 208 005
i Estates 2 28136 302 005
e e 122 28,108 303 003
119 27978 309 003
138 27819 316 004
18 2758 327 006
6 27550 329 008
154 27433 335 005
153 27422 335 003
102 27277 342 004
147 27.199 346 003
137 27.116 350 003
57 27.105 351 002
110 2696 359 002
32 26916 360 001
38 26899 361 001
69 26883 362 001
151 26813 365 001
Group number 1 25 26763 368 000
49 26087 403 005
44 25730 422 014
5 25424 439 028
70 444 027
Defautt model I W6 105
163 477 084
51 24532 489 113
1 23858 528 364

170




BEME B H 3 -7
= modsl Amos O KOVARIAN amw
- Analysis Summary
- Notes for Group
- Variable Summary
- Parameter Summary
Assessment of nomalty

- Notes for Modsl
- Estimates
- Model Fi
*- Execution Time

Group number 1

Defautt model

Gambar 14. Uji Outliers menggunakan AMOS

File Edit View Diagram A

¥
it I

Group number 1

OK: Default model

F
Q1=
R[]

Bl &2
HLLIOBE ¥

o
DEPN

>
2@

CFA MODIFIKASI COBA COBA
CFA MODIFIKAS] hapus indiksto,
CFA MODIFIKASI

CFANEW

cra

Not estimating any user-defined estimand,

Gambar 15. Uji Pengukuran Standard Loading

-0 -FOEE @

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance)

122
119
138

18

154
153
102
147
137

110

19
163
51
130
7
80
43
88
158
109

=

.002

.001

113

Tools Plugins Help

Hasil dari indeks Go

DF=123
Chi-Square=140.193
Probability=,138
GFI=924
AGFI=882
CFI=,993

TLI=991

NFI=,950
CMIN/DF=1,140
RMSEA=029

Path diagram | Tables




File Edit View Diagram

Group numiber 1

R ]

OK: Default model

Unstandardized estimates

SCALLDE ¥

" » " Fl=92
| — AGFI=882
CFA MODIFIKASI COBA COBA CF1=993
CFA MODIFIKAS hapus indikato| TLI=991
CFAMGDIFKASI NFI=,950
TR CMIN/DF=1,140
o RMSEA=,029

Not estimating any user-defined estimand.

Standardized estimates 07|

Tools Plugins _Help

Hasil dari indeks GoodR

DF=123
Chi-Square=140,183
Probability=,138

Gl 4

Path diagram | Tables

Gambar 15. Uji Pengukuran Measurement Error

BEME B & |3 -7 -0
& modsl Amos On KOVARIAN amw
- Analysis Summary
- Notes for Group
- Variable Summary
- Parameter Summary
Assessment of nomnality
lbservations farthest from the centroid (Mahalanobis distance)
- Estimates
- Model Fit
- Execution Time

Group number 1

Defautt model

-FO0=E® : @
Notes for Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 325
Number of distinct parameters to be estmated: 61
Degrees of freedom (325 - 61): 264

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 641.294
Degrees of freedom = 264
Prohability level = 000

Gambar 16. lIdentifikasi Pemodelan Analisis Struktural

172



BREME B2 F | 3 -7 -0 i = R |
B-Model Ori NEW amw
-Analysis Summary
Notes for Group
Variable Summary
Parameter Summary
Assessment of nomality
- Observations farthest from the centroid {Mahalanobis distance)
- Motes for Model
- Estimates
- Modffication Indices
Pairwise Parameter Comparisons
Model Fit
Execution Time

Group number 1

Defautt model

Gambar 17. Pengujian Hipotesis
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Observation number Mahalanobis d-squared pl p2
20 44,479  ,010 ,000
10 43,340 ,013 ,000
89 42,816 ,015 ,000
84 42,248 ,017 ,000
94 42,042 ,018 ,000

127 41,817 ,019 ,000
111 41,659 ,020 ,000
50 41,613 ,020 ,000
105 41,342 021 ,000
90 40,644 025 ,000
149 40,223 ,028 ,000
23 40,124 028 ,000
27 40,008 ,029 ,000
95 39,800 ,031 ,000
143 39,454 033 ,000
160 39,451 ,033 ,000
67 39,212 ,035 ,000
26 38,690 ,040 ,000
40 37,361 ,053 ,000
7 37,197 ,055 ,000
71 37,188 ,055 ,000
29 36,763 ,061 ,000
4 36,661 ,062 ,000
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Observation number Mahalanobis d-squared pl p2
125 36,632 ,063 ,000
82 36,536 ,064 ,000
15 36,202 ,069 ,000
92 35949 072 ,000
21 34,642 ,095 ,000
97 34,616 ,095 ,000
55 34,148 ,105 ,000
145 33,965 ,109 ,000
131 33,939 ,109 ,000
132 33,914 110 ,000
87 33,775 113,000
54 33,764 113 ,000
120 33,017 ,131 ,000
106 33,001 ,131 ,000
13 32,926 ,133 ,000
48 32,883 ,134 ,000
14 32,701 ,139 ,000
169 32,600 ,141 ,000
113 32,210 ,152 ,000
5 31,824 163 ,000
72 31,675 ,168 ,000
86 31,561 171,000
140 30,674 ,200 ,000
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Observation number Mahalanobis d-squared pl p2
60 30,246 ,215 ,000
170 30,200 ,217 ,000
45 29,703 ,236 ,001
17 29,629 ,238 ,001
37 29,491 244 001
129 29,288 252 ,002
34 29,256 ,253 ,001
112 29,187 256 ,001
166 29,144 258 001
58 28,798 272,001
171 28,500 ,285 ,003
78 28,217 ,298 ,005
2 28,136 ,302 005
122 28,108 ,303 ,003
119 27,978 309 ,003
138 27,819 316 ,004
18 27,586 ,327 ,006
6 27,550 ,329 005
154 27,433 335 005
153 27,422 335 ,003
102 27,277 342,004
147 27,199 346 ,003
137 27,116  ,350 ,003
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Observation number Mahalanobis d-squared pl p2
57 27,105 ,351 ,002
110 26,946 ,359 ,002
32 26,916 ,360 ,001
38 26,899 ,361 ,001
69 26,883 ,362 ,001
151 26,813 ,365 ,001
25 26,763 ,368 ,000
49 26,087 ,403 ,005
44 25,730 422 014
52 25424 439 028
70 25,328 444 027
19 24,765 476 105
163 24,747 477 084
51 24,532 489 113
1 23,858 528 364
130 23,741 534 373
77 23,494 549 460
80 23,398 554 457
43 23,111 571 572
88 23,096 572 520
158 23,029 576 500
109 22,813 /588 572

Tabel 1. Output Mahalanobis Distance Uji Outlier
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