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ABSTRAK

Indonesia memiliki peluang besar menjadi barometer halal fesyen
dunia. Cara yang harus dilakukan supaya bertahan di industri halal fesyen
dengan mempunyai kreativitas dan menghasilkan produk baru yang inovatif.
Nilai pengalaman merupakan faktor penting yang memengaruhi keberhasilan,
inovasi dan daya saing. Nilai pengalaman dianggap memiliki pengaruh
terhadap kepuasan pengalaman dan niat berperilaku. Penelitian ini bertujuan
untuk mengidentifikasi dan mengkaji pengaruh nilai pengalaman pada halal
fesyen, kepuasan pengalaman dan niat berperilaku dengan objek penelitian
Laksmi Muslimah. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan
menggunakan path analysis. Penelitian ini memiliki hasil bahwa nilai
pengalaman pada halal fesyen berpengaruh terhadap kepuasan pengalaman,
kepuasan pengalaman berpengaruh terhadap niat berperilaku, nilai
pengalaman pada halal fesyen berpengaruh terhadap niat berperilaku.
Penelitian ini memiliki implikasi pada ilmu pemasaran Islam, yaitu pemahaman
tentang pengalaman konsumen yang kemudian akan memberikan dampak pada
perilaku masa depan seperti merekomendasikan produk/layanan kepada orang
lain.
Kata Kunci: nilai pengalaman, halal fesyen, kepuasan pengalaman, niat
berperilaku.

ABSTRACT

Indonesia has a great opportunity to become a barometer of the
world's halal fashion. The way that must be done to survive in the halal fashion
industry is by having creativity and producing innovative new products.
Experiential value is an important factor affecting success, innovation and
competitiveness. Experiential value is considered to have an influence on
experiential satisfaction and behavioral intention. This study aims to identify
and examine the effect between the experiential value on halal fashion,
experiential satisfaction and behavioral intention with the object of research of
Laksmi Muslimah. This study uses quantitative methods using path analysis.
This study has the results that the experiential value on halal fashion has an
effect on experiential satisfaction, experiential satisfaction has an effect on
behavioral intention, the experiential value on halal fashion has an effect on
behavioral intention. This research has implications for Islamic marketing
science, namely an understanding of consumer experiences which will then have
an impact on future behavior such as products/services to others.
Keywords: experiential value, halal fashion, experiential satisfaction,
behavioral intention.
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Halal fesyen telah berkembang dalam lingkup dunia maupun nasional. Indonesia memiliki
peluang besar untuk menjadi barometer halal fesyen dunia. Hal itu karena Indonesia mempunyai
penduduk muslim terbesar di dunia, banyak komunitas dan desainer, serta cukup rajin

menyelenggarakan acara fesyen bertemakan modest wear (GEMA, 2018).

Indonesia masuk dalam 4 top indikator ekonomi islam global dan top 10 mode fesyen. Upaya
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Indonesia untuk pengembangan halal fesyen dengan memiliki 656 industri kecil menengah dan 60
desainer (Standard, 2019). Selain adanya perkembangan, halal fesyen Indonesia juga memiliki
tantangan, diantaranya : adanya produk halal fesyen dari Cina dengan harga yang lebih kompetitif dan
akses Indonesia ke pasar internasional masih lemah (Kementerian Perencanaan Pembangunan
Nasional, 2018). Keunggulan kompetitif dapat diperoleh dengan lebih memahami tentang
konsumennya (Keller & Kaotler, 2016).

Pengalaman merupakan faktor penting yang mempengaruhi keberhasilan, inovasi dan daya
saing usaha (Ellis dan Rossman, 2008; Stamboulis dan Skayannis, 2003; Kirillova dkk., 2017 ).
Menurut Holbrook (1999), nilai pengalaman adalah nilai yang diperoleh konsumen dari pengalaman.
Konsumen bisa menerima nilai pengalaman dari berbagai jenis pengalaman. Konsumen semakin
mencari nilai dalam pengalaman secara keseluruhan tentang apa yang mereka bayar, daripada hanya
membuat penilaian tentang kualitas produk dan layanan. Nilai pengalaman sebagai penawaran
ekonomi adalah perkembangan terbaru untuk penilaian nilai karena pembeli telah berkembang dari
komoditas ke barang dan ke jasa (Pine dan Gilmore, 1998; 2011).

Nilai pengalaman sebagai pendorong yang kuat untuk kepuasan. Sebab, kepuasan pelanggan
dianggap sebagai cara untuk mengekspresikan dan menafsirkan emosi yang mereka rasakan mengenai
suatu pengalaman (Grewal dkk., 2009; Verhagen dkk., 2011). Kepuasan pengalaman adalah konsep
kepuasan layanan atau produk yang juga berfokus pada evaluasi keseluruhan dari pengalaman setelah
konsumsi. Maka dari itu, kepuasan berdasarkan pengalaman mencerminkan kepuasan yang dialami
dari konten layanan atau produk yang terkait (Kao dkk., 2008).

Terdapat banyak peneliti yang mengidentifikasi bahwa nilai pengalaman berpengaruh
signifikan dengan kepuasan dan niat berperilaku (Yoon dkk., 2010; Eid dan El-Gohary, 2015; Pandza
Bajs, 2015; Ali dkk., 2016; Pizam dkk., 2016). Menurut Ratnasari dkk. (2020), niat berperilaku adalah
hasil proses kepuasan yang dirasakan pelanggan terhadap produk dan jasa yang telah diberikan oleh
penyedia produk dan jasa.

Hubungan antara nilai pengalaman pada halal fesyen, kepuasan pengalaman dan niat
berperilaku ini kemudian diimplementasikan ke dalam penelitian pada sektor halal fesyen dengan
objek Laksmi Muslimah. Laksmi Muslimah merupakan brand bridal wedding di Surabaya yang
berdiri pada tanggal 5 Desember 2007. Laksmi Muslimah memiliki standar bahwa perancangan
desain busana sesuai dengan syariat Islam. Dasar bisnis Laksmi tidak hanya mencari keuntungan.
Tetapi, juga untuk sarana dakwah. Laksmi Muslimah memiliki ratusan koleksi busana pernikahan
beragam dengan berbagai jenis gaun, kebaya, dress, ballgow. Laksmi Muslimah melayani sewa
busana yang sudah ready, pembuatan sewa perdana dan jahit busana pernikahan hak milik. (sumber :
Instagram Laksmi Muslimah).

Fesyen sudah diatur dengan baik dalam Islam. Hal ini diatur dalam Al-Qur’an Surah Al
Ahzab ayat 59, yang berbunyi:
Tl Betex g1 L 0ed 37 13T i1t 5 eud. o g o <0.% o sl T.o. 1. 4 ok o s By L30T
0185 535 o6 e U1 B3 A Fenls o Bl T it dloss Blatig B o 0 W
5 3
ya ayyuhan-nabiyyu qul li'azwajika wa banatika wa nisa'il-mu minina yudnina 'alaihinna min
jalabibihinn, zalika adna ay yu'rafna fa 1a yu'zain, wa kanallahu gafurar rahima
Artinya: “Wahai Nabi! Katakanlah kepada istri-istrimu, anak-anak perempuanmu dan istri-istri orang
mukmin, “Hendaklah mereka menutupkan jilbabnya ke seluruh tubuh mereka.” Yang demikian itu

agar mereka lebih mudah untuk dikenali, sehingga mereka tidak diganggu. Dan Allah Maha
Pengampun, Maha Penyayang”. (Kementerian Agama Republik Indonesia, 2020)

Rumusan Masalah

Penelitian ini memiliki rumusan masalah, yaitu apa pengaruh nilai pengalaman pada halal
fesyen, kepuasan pengalaman dan niat berperilaku?

Tujuan

Tujuan pada penelitian ini adalah mengkaji mengidentifikasi dan mengkaji pengaruh nilai
pengalaman pada halal fesyen, kepuasan pengalaman dan niat berperilaku dengan objek penelitian
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Laksmi Muslimabh.

1. LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Nilai Pengalaman pada Halal Fesyen

Menurut Holbrook (1999), nilai pengalaman adalah nilai yang diperoleh konsumen dari
pengalaman. Konsumen bisa menerima nilai pengalaman dari berbagai jenis pengalaman. Nilai
pengalaman merupakan persepsi pelanggan tentang nilai yang timbul dari pengalaman konsumsi
mereka (Keng dan Ting, 2009). Dapat dikatakan bahwa nilai pengalaman pada halal fesyen adalah
persepsi pelanggan tentang nilai yang timbul dari pengalaman konsumsi produk halal fesyen. Joy
(2003) juga berpendapat bahwa pengalaman mengacu pada emosi yang dihasilkan oleh indera dan
psikologi konsumen setelah berpartisipasi. Pengalaman merupakan faktor penting yang
mempengaruhi keberhasilan, inovasi dan daya saing usaha (Ellis dan Rossman, 2008; Stamboulis dan
Skayannis, 2003; Kirillova dkk., 2017). ShahAlam (2011) telah menyatakan bahwa umat Islam
memasukkan nilai-nilai agama untuk mengambil keputusan dan tindakan yang akan membentuk
pengalaman emosional, kognisi, dan kesejahteraan psikologis individu yang memengaruhi pilihan
konsumsi. Konsumen Muslim hanya boleh mengkonsumsi yang halal. Hal ini sesuai dengan Al-
Qur’an Surah Al-Maidah ayat 88, yang berbunyi:

O3t o 2451 2l d 205 Sl 155 G 3l
Wa kuly mimma razaqakumullahu halalan tayyibaw wattaqullahallazi antum  bihimu 'minun.
Artinya: “Dan makanlah dari apa yang telah diberikan Allah kepadamu sebagai rezeki yang halal dan
baik, dan bertakwalah kepada Allah yang kamu beriman kepada-Nya.” (Kementerian Agama
Republik Indonesia, 2020)

Kepuasan Pengalaman

Kepuasan disebut penilaian setelah pengalaman konsumsi. Hal ini berarti penilaian pelanggan
bahwa produk/layanan yang disediakan memenuhi tingkat konsumsi yang menyenangkan (Oliver,
1997). Kepuasan pengalaman dipahami atas dasar konsep kepuasan layanan atau produk yang juga
berfokus pada evaluasi keseluruhan dari pengalaman setelah konsumsi. Maka dari itu, kepuasan
berdasarkan pengalaman mencerminkan kepuasan yang dialami dari konten layanan atau produk yang
terkait (Kao dkk., 2008). Kepuasaan adalah variabel penting dalam pengalaman (Westbrook dan
Oliver, 1991). Pelanggan menggunakan pengalaman untuk membentuk evaluasi kognitif dan efektif
tentang hubungan layanan dan dengan demikian membentuk tingkat kepuasan (Storbacka, Strandvik,
& Gronroos, 1994).

Niat Berperilaku

Ajzen dan Driver (1992), mengemukakan bahwa niat berperilaku merupakan penilaian orang
tertentu pada perilaku tertentu, yang merupakan kesediaan beberapa orang terhadap perilaku tertentu.
Namkung dan Jang (2007), niat berperilaku adalah tingkah laku konsumen yang setia pada
perusahaan dan bersedia merekomendasikan kepada orang lain. Ratnasari dkk. (2020), niat
berperilaku pada produk dan jasa adalah hasil dari proses kepuasan yang dirasakan pelanggan
terhadap produk dan jasa yang telah diberikan oleh penyedia produk dan jasa. Niat berperilaku
diekspresikan dengan niat membeli kembali, WOM dan loyalitas (Wu dkk., 2018 ; Zeithaml dkk.,
1996).

Hubungan antara Nilai Pengalaman pada Halal Fesyen dan Kepuasan Pengalaman

Nilai merupakan konstruk yang berbasis kognitif memicu adanya kepuasaan pelanggan
(Patterson dan Spreng, 1997). Storbacka (1994) telah menunjukkan bahwa individu menggunakan
pengalaman pribadinya untuk membentuk evaluasi yang efektif dari hubungan layanan dan dengan
demikian membentuk tingkat kepuasan. Menurut Chen dan Chen (2010) dan Ha dan Jang (2010) yang
menyatakan bahwa nilai pengalaman mendorong niat berperilaku positif, integrasi konstruksi nilai
pengalaman dapat mempengaruhi niat perilaku positif. Sparks dkk. (2008) mengemukakan bahwa
nilai pengalaman konsumen berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, keuangan, kualitas
produk, pengalaman baru, dan relaksasi merupakan dimensi nilai yang paling diprediksi kepuasan.

H1 : Adanya pengaruh antara nilai pengalaman pada halal fesyen dan kepuasan pengalaman
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Hubungan antara Kepuasan Pengalaman dan Niat Berperilaku

Niat berperilaku membentuk kemungkinan konsumen kembali ke perusahaan atau
menyebarkan informasi positif tentang perusahaan kepada keluarga dan teman (Othman, Zahari dan
Radzi, 2013; Wu, 2015). Wu dkk. (2014b) mengidentifikasi bahwa kepuasan pengalaman mendorong
niat berperilaku karena ketika pelanggan lebih puas dengan suatu pengalaman, mereka lebih
cenderung untuk membeli kembali produk atau layanan dan merekomendasikan pengalaman tersebut
kepada orang lain. Terdapat penelitian sebelumnya tentang hubungan antara kepuasan pengalaman
dan niat berperilaku yang dilakukan oleh (Anderson & Sullivan, 1993; Bitner, 1990; Reichheld,
1996). Penelitian tersebut menunjukkan bukti adanya pengaruh antara kepuasan dan niat berperilaku
yang berasal dari berbagai industri jasa. Pelanggan yang puas akan memberikan rujukan positif atau
komunikasi dari mulut ke mulut (Boulding, Kalra, Staelin, & Zeithaml, 1993; Chang, Wang, & Yang,
2009; Parasuraman dkk., 1996). Hal itu sesuai dengan Wu dkk. (2018), menemukan adanya pengaruh
positif antara kepuasaan pengalaman dan niat berperilaku.

H2 : Adanya pengaruh antara kepuasan pengalaman dan niat berperilaku
Hubungan antara Nilai Pengalaman pada Halal Fesyen dan Niat Berperilaku

Dari perspektif perilaku konsumen, aspek pengalaman konsumsi dinyatakan penting dalam
menentukan persepsi konsumen tentang nilai produk tertentu (Chen dan Chen, 2010; Cronin dkk.,
2000; Jin dkk., 2015). Nilai yang dirasakan pelanggan lebih penting daripada kualitas yang dirasakan
karena berhubungan langsung dengan perilaku dan niat masa depan (Dodds dan Monroe, 1985).
Ketika pelanggan merasakan nilai pengalaman yang tinggi, pelanggan tersebut akan memiliki niat
melakukan promosi dari mulut ke mulut (WOM) yang positif (Wu dkk., 2018 ; Yang dkk., 2011).
Banyak penelitian terdahulu yang meneliti hubungan antara nilai pengalaman dan niat berperilaku,
diantaranya : Wu dan Liang (2009) meneliti nilai pengalaman pelanggan hotel mewah, Hosany dan
Witham (2010) meneliti nilai pengalaman wisatawan kapal , Lee dan Chang (2012) berfokus pada
nilai pengalaman turis. Semua penelitian memiliki hasil bahwa nilai pengalaman berpengaruh positif
terhadap niat berperilaku.

H3 : Adanya pengaruh antara nilai pengalaman pada halal fesyen dan niat berperilaku

1. METODE PENELITIAN

Penelitian dilakukan dengan pendekatan kuantitatif eksploratif. Menurut Creswell (2014),
penelitian kuantitatif adalah pendekatan untuk menguji teori objektif dengan menguji hubungan antar
variabel. Sampel pada penelitian ini, yaitu konsumen Laksmi Muslimah yang pernah menyewa dan
atau membeli busana pernikahan dalam 5 tahun terakhir. Jawaban responden dalam penelitian diukur
dengan skala Likert berskala lima. Ketentuan skala Likert yang digunakan adalah sangat tidak setuju
(1), tidak setuju (2), netral (3), setuju (4), dan sangat setuju (5). Penelitian ini menggunakan path
analysis.

Definisi Operasional Variabel
Nilai Pengalaman pada Halal Fesyen

Menurut Holbrook (1999), nilai pengalaman adalah nilai yang diperoleh konsumen dari
pengalaman. Konsumen bisa menerima nilai pengalaman dari berbagai jenis pengalaman. Maka,
definisi operasional dari nilai pengalaman pada halal fesyen pada penelitian ini adalah nilai yang
diperoleh konsumen Laksmi Muslimah yang berasal dari pengalaman.

Kepuasan Pengalaman

Menurut Kao dkk. (2008), kepuasan pengalaman adalah konsep kepuasan produk/layanan
yang juga berfokus pada evaluasi keseluruhan dari pengalaman setelah konsumsi. Maka dari itu,
kepuasan berdasarkan pengalaman mencerminkan kepuasan yang dialami berasal dari produk/layanan
yang terkait. Definisi operasional kepuasan pengalaman pada penelitian ini adalah kepuasaan
konsumen terhadap busana/layanan konsultasi Laksmi Muslimah yang berfokus pada evaluasi
keseluruhan dari pengalaman setelah konsumsi.

Niat Berperilaku
Menurut Namkung dan Jang (2007), niat berperilaku adalah tingkah laku dari konsumen yang
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setia terhadap perusahaan sehingga bersedia merekomendasikan kepada orang lain. Maka dari itu,
definisi operasional niat berperilaku pada penelitian ini adalah tingkah laku dari konsumen Laksmi
Muslimah yang setia sehingga bersedia merekomendasikan kepada orang lain.

Tabel 1.
Pengukuran Variabel
Dimensi | Indikator | Kode
Variabel : Nilai Pengalaman pada halal fesyen
Sumber : (Fu dan Wang, 2020)
Pelayanan yang diberikan Laksmi Muslimah dapat membantu saya
- - LI EVP1
untuk memilih busana pernikahan yang sesuai keinginan
Saya merasa senang saat menggunakan busana pernikahan Laksmi
. EVP2
Playfulness Muslimah
Saya merasa senang dengan layanan konsultasi busana pernikahan EVP3
yang diberikan oleh Laksmi Muslimah
Memilih Laksmi Muslimah untuk tujuan belanja tidak mengecewakan EVP4
Laksmi Muslimah menyediakan busana pernikahan yang sesuai dengan EVAL
syariat Islam
Pilihan desain busana pernikahan yang ditawarkan Laksmi Muslimah EVA2
bermacam macam
Pilihan desain busana pernikahan yang ditawarkan Laksmi Muslimah
. EVA3
Aesthetics elegan
Pilihan desain busana pernikahan yang ditawarkan Laksmi Muslimah
unik EVA4
Busana pernikahan Laksmi Muslimah memiliki warna yang elegan EVA5
Laksmi Muslimah dalam melakukan promosi mencantumkan model EVAG
menggunakan pakaian yang sesuai syariat islam
Consumer Busana pernikahan Laksmi Muslimah berkualitas bagus EVC1
u Harga yang dibayar sepadan dengan kualitas produk EVC2
Return on - —
| Harga yang dibayar sepadan dengan layanan yang diberikan EVC3
nvestment Dengan memilih Laksmi Muslimah membuat perasaan menjadi lebih
(CROI) baikg P . EVC4
Variabel : Kepuasan Pengalaman
Sumber : (Wu dkk., 2018)
Menurut pengalaman saya, ketika memilih Laksmi Muslimah ternyata
L - ES1
melebihi ekspektasi saya
Menurut pengalaman saya, ketika memilih Laksmi Muslimah ternyata
L - ES2
melebihi ekspektasi saya
Menurut pengalaman , saya menyukai layanan konsultasi busana ES3
pernikahan yang diberikan oleh Laksmi Muslimah
Menurut pengalaman, saya merasa berharga karena memilih Laksmi
. ES4
Muslimah
Variabel : Niat Berperilaku
Sumber : (Fu dan Wang, 2020)
Saya dengan senang hati merekomendasikan Laksmi Muslimah kepada BI1
keluarga / teman-teman saya
Saya akan memersuasi keluarga / teman-teman saya untuk
> - BI2
menggunakan Laksmi Muslimah
Saya akan memberitahu orang lain tentang keuntungan memilih Laksmi BI3
Muslimah
Sumber: Fu dan Wang (2020) dan Wu dkk. (2018)
V. HASIL DAN PEMBAHASAN
Data yang sudah dianalisis mendapatkan hasil sebagai berikut:
Tabel 2.
Hasil Uji Path analysis
Hubungan antar Variabel C.R. P
Nilai Pengalaman Pada Halal Fesyen ‘ 2> ‘ Kepuasan 7,651 0,000

378



Sari, et al/Jurnal Ekonomi Syariah Teori dan Terapan Vol. 8 No. 3 Mei 2021: 374-383

Pengalaman
Kepuasan Pengalaman > Niat 3,578 0,000
Berperilaku ' '
Nilai Pengalaman Pada Halal Fesyen > ngt 3,417 0,000
Berperilaku

Sumber: Hasil Path Analysis (2021)

Dilihat dari tabel 2, maka uji hipotesis menyatakan hasil bahwa Adanya pengaruh antara nilai
pengalaman pada halal fesyen dan kepuasan pengalaman. Hasil estimasi parameter variabel nilai
pengalaman pada halal fesyen terhadap kepuasan pengalaman menyatakan hasil signifikan yang
memiliki nilai CR 7,651 & taraf signifikansi 0,000 (p < 0,05). Maka, H1 diterima. Adanya pengaruh
antara kepuasan pengalaman dan niat berperilaku. Hasil estimasi parameter variabel kepuasan
pengalaman dan niat berperilaku menyatakan hasil signifikan yang memiliki nilai CR 3,578 & taraf
signifikansi 0,000 (p < 0,05). Maka, H2 diterima. Adanya pengaruh antara nilai pengalaman pada
halal fesyen dan niat berperilaku. Hasil estimasi parameter variabel nilai pengalaman pada halal
fesyen terhadap niat berperilaku menyatakan hasil signifikan yang memiliki nilai CR 3,417 & taraf
signifikansi 0,000 (p < 0,05). Maka, H3 diterima.

Pembahasan
Hubungan antara Nilai Pengalaman pada Halal Fesyen dan Kepuasan Pengalaman

Dari hasil pengujian hipotesis, diperoleh hasil adanya pengaruh yang signifikan antara nilai
pengalaman pada halal fesyen dan kepuasan pengalaman. Hasil didasarkan pada nilai CR 7,651 &
taraf signifikansi 0,000 (p < 0,05). Adanya pengaruh signifikan sesuai dengan Sparks dkk. (2008)
yang menemukan bahwa nilai pengalaman konsumen berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan, keuangan, kualitas produk, pengalaman baru, dan relaksasi merupakan dimensi nilai yang
paling diprediksi kepuasan.

Setelah melihat jawaban responden dalam open question yang tertera dalam Kkuisioner,
menurut pengalaman, responden merasa puas karena busana pernikahan Laksmi Muslimah nyaman
dipakai dan sesuai pada saat fitting. Responden juga merasa sangat puas dengan kinerja team Laksmi
Muslimah. Untuk mencapai kepuasaan pelanggan, hubungan antara penjual dan pembeli sudah diatur
dalam Islam. Penjual tidak boleh bersikap kasar dengan pelanggan. Hal itu sesuai dengan Al-Qur’an
Surah Ali-Imran ayat 159, yang berbunyi: )

ESHET R S IR YT IG U ER PR e 1 RN H RIS i SO P R e B

Zz

Vod — S L d Dl dh o 58 e 36 Y1

Fa bima rahmatim minallahi linta lahum, walau kunta fazzan galizal-gqalbi lanfadduy min
haulika fa'fu 'an-hum wastagfir lahum wa syawir-hum fil-amr, fa iza 'azamta fa tawakkal 'alallah,
innallaha yuhibbul-mutawakkilin

Artinya: “Maka berkat rahmat Allah engkau (Muhammad) berlaku lemah lembut terhadap
mereka. Sekiranya engkau bersikap keras dan berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari
sekitarmu. Karena itu maafkanlah mereka dan mohonkanlah ampunan untuk mereka, dan
bermusyawarahlah dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian, apabila engkau telah membulatkan
tekad, maka bertawakallah kepada Allah. Sungguh, Allah mencintai orang yang bertawakal.”
(Kementerian Agama Republik Indonesia, 2020)

Hubungan antara Kepuasan Pengalaman dan Niat Berperilaku

Dari hasil pengujian hipotesis, diperoleh hasil adanya pengaruh antara kepuasan pengalaman
dan niat berperilaku. Hasil didasarkan pada nilai CR 3,578 & taraf signifikansi 0,000 (p < 0,05).
Adanya pengaruh signifikan ini sesuai dengan Wu dkk. (2018) yang menemukan bahwa kepuasan
pengalaman berpengaruh positif terhadap niat berperilaku.

Setelah melihat jawaban responden dalam open question yang tertera dalam kuisioner,
responden merasa bangga dan berharga menggunakan salah satu brand attire terkenal. Laksmi
muslimah sangat ideal untuk calon pengantin yang ingin menggunakan desain muslim, bahannya
tidak panas, dan harga sesuai dengan kepuasaan yang dirasakan responden. Laksmi Muslimah juga
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menawarkan promo menarik yang membuat responden suka dan mau merekomendasikan kepada
orang lain.

Busana pernikahan Laksmi Muslimah sesuai dengan harapan konsumen sehingga konsumen
merasakan kepuasan pengalaman. Pihak Laksmi Muslimah juga menepati janji dalam menjalankan
bisnis. Hal itu sesuai dengan Al-Qur’an Surah Al-Maidah ayat 1 yang berbunyi:

&
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Ya ayyuhallazina amanii aufu bil-'uqud, uhillat lakum bahimatul-an'ami illa ma yutla

‘alaikum gairamuhillis-saidi wa antum hurum, innallaha yahkumu mayurid

Artinya :”Wahai orang-orang yang beriman! Penuhilah janji-janji. Hewan ternak dihalalkan bagimu,

kecuali yang akan disebutkan kepadamu, dengan tidak menghalalkan berburu ketika kamu sedang

berinram (haji atau umrah). Sesungguhnya Allah menetapkan hukum sesuai dengan yang Dia
kehendaki.” (Kementerian Agama Republik Indonesia, 2020)

Hubungan antara Nilai Pengalaman pada Halal Fesyen dan Niat Berperilaku

Dari hasil pengujian hipotesis, diperoleh hasil adanya pengaruh antara nilai pengalaman pada
halal fesyen dan niat berperilaku. Hasil didasarkan pada nilai CR 3,417 & taraf signifikansi 0,000 (p <
0,05). Adanya pengaruh signifikan ini sesuai dengan penelitian Wu dan Liang (2009) meneliti nilai
pengalaman pelanggan hotel mewah, Hosany dan Witham (2010) meneliti nilai pengalaman
wisatawan kapal , Lee dan Chang (2012) berfokus pada nilai pengalaman turis. Semua penelitian
memiliki hasil bahwa nilai pengalaman berpengaruh positif terhadap niat berperilaku.

Setelah melihat jawaban responden dalam open question yang tertera dalam Kkuisioner,
konsumen memilih Laksmi Muslimah dan bersedia melakukan niat rekomendasi karena Laksmi
Muslimah memiliki model busana yang nyaman, layanan konsultasi yang baik, dan kualitas yang
bagus. Selain itu, harga sewa busana pernikahan terjangkau dan adanya promo menarik yang
ditawarkan oleh Laksmi Muslimah. Busana pernikahan Laksmi Muslimah memiliki desain yang
syar’i. Hal ini membuktikan bahwa konsumen memilih Laksmi Muslimah karena mematuhi syariat
Islam yang mengatur tata cara berbusana. Hal itu sesuai dengan Qs. Al — A’raf ayat 26 , yang
berbunyi :

“ a8 )@// M T 2k %u/ Zrt )o@ 2 //éf.e, Qj,.‘g, ° d iz Qje// ’°/°./ o o\~
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Ya bani adama qad anzalnd 'alaikum libasay yuwart sau atikum warisya, wa libasut-tagwa

zalika khair, zalika min ayatillahi la'allahum yazzakkarun
Artinya:”Wahai anak cucu Adam! Sesungguhnya Kami telah menyediakan pakaian untuk menutupi
auratmu dan untuk perhiasan bagimu. Tetapi pakaian takwa, itulah yang lebih baik. Demikianlah

sebagian tanda-tanda kekuasaan Allah, mudah-mudahan mereka ingat.” (Kementerian
Agama Republik Indonesia, 2020).

V. SIMPULAN

Berdasarkan penelitian, dengan demikian mendapatkan kesimpulan bahwa adanya pengaruh
antara nilai pengalaman pada halal fesyen dan kepuasan pengalaman. Hasil didasarkan pada nilai CR
7,651 & taraf signifikansi 0,000 (p < 0,05). Adanya pengaruh signifikan ini sesuai dengan Sparks dkk.
(2008) yang menemukan bahwa nilai pengalaman konsumen berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, keuangan, kualitas produk, pengalaman baru, dan relaksasi merupakan dimensi
nilai yang paling diprediksi kepuasan. Adanya pengaruh antara kepuasan pengalaman dan niat
berperilaku. Hasil didasarkan pada nilai CR 3,578 & taraf signifikansi 0,000 (p < 0,05). Adanya
pengaruh signifikan ini sesuai dengan Wu dkk. (2018) yang menemukan bahwa kepuasan pengalaman
berpengaruh positif terhadap niat berperilaku. Adanya pengaruh antara nilai pengalaman pada halal
fesyen dan niat berperilaku. Hasil didasarkan pada nilai CR 3,417 & taraf signifikansi 0,000 (p <
0,05). Adanya pengaruh signifikan ini sesuai dengan penelitian Wu dan Liang (2009) meneliti nilai
pengalaman pelanggan hotel mewah, Hosany dan Witham (2010) meneliti nilai pengalaman
wisatawan kapal, Lee dan Chang (2012) berfokus pada nilai pengalaman turis. Semua penelitian
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memiliki hasil bahwa nilai pengalaman berpengaruh positif terhadap niat berperilaku.

Penelitian ini memiliki implikasi praktik pada ilmu pemasaran Islam, yaitu pemahaman
tentang pengalaman konsumen yang kemudian akan memberikan dampak pada perilaku masa depan
seperti merekomendasikan produk/layanan kepada orang lain. Oleh karena itu, pemasar harus
membuat konsumen merasakan pengalaman yang luar biasa dan tak terlupakan, membuat konsumen
merasa berbeda dan perasaan senang yang positif, serta membuat konsumen merasakan bahwa uang
yang dikeluarkan konsumen untuk mendapatkan produk/layanan sesuai dengan apa yang didapat
konsumen yang berasal dari produk/layanan.
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