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ABSTRAK

perkembangan dunia usaha di Indonesia semakin meningkat
dan persaingan yang ketat menuntut perusahaan untuk memiliki
kemampuan dalam bersaing. Oleh karena itu jasa pengiriman juga
dirasa sangat efektif dan efisien. Namun beberapa waktu terjadi
penurunan. Berdasarkan data YLKI 2021 ekspedisi Anteraja
mendapatkan keluhan terbanyak dari ekpedisi lain yaitu sebesar 434
aduan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
Customer Experience dan emosional branding terhadap keputusan
penggunaan jasa dengan Repurchase Intention sebagai variabel
mediasi dalam perspektif bisnis islam pada pengguna jasa ekspedisi
Anteraja di Bandar Lampung.

Penelitian ini merupakan penelitian empiris dengan
menggunakan pendekatan kuantitatif, populasi pengguna jasa
ekspedisi anteraja dibandar lampung. Jumlah sampel sebanyak 100
responden. Pengumpulan data menggunaka kuisioner dan kajian
Pustaka. Teknik analisis menggunkan model SEM dengan SmartPLS
4.

Berdasarkan hasil analisis data menyebutkan Customer
Experience Berpengaruh positif dan tidak Signifikan Terhadap
Keputusan Penggunaan, Emotional Banding Berpengaruh Positif dan
Signifikan Terhadap Keputusan Penggunaan, Customer Experience
Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Repurchase Intention,
Emotional branding Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap
Repurchase Intention, Repurchase Intention berpengaruh Positif dan
Signifikan terhadap keputusan penggunaan. Dan untuk hasil uji
melewati mediasi diperoleh Repurchase Intention terhadap Customer
Experience terhadap keputusan penggunaan secara full mediation.
Repurchase Intention  terhadap Emotional branding terhadap
keputusan penggunaan secara parcial mediasi.

Kata Kunci: Pengalaman Pelanggan, Branding Emosional, Niat
Beli Ulang, Dan Keputusan Penggunaan.

ABSTRACT



The rapid development of the Indonesian business world,
coupled with intense competition, demands that companies maintain
competitiveness. Therefore, delivery services are considered highly
effective and efficient. However, there has been a decline in recent
years. According to 2021 YLKI data, Anteraja received the most
complaints compared to other shipping companies, with 434
complaints. This study aims to analyze the influence of Customer
Experience and Emotional branding on service usage decisions, with
Repurchase Intention as a mediating variable from an Islamic
business perspective among Anteraja expedition service users in
Bandar Lampung.

This research is an empirical study using a quantitative
approach, targeting the population of Anteraja expedition service
users in Bandar Lampung. The sample size was 100 respondents.
Data collection used a questionnaire and literature review. The
analysis technique used the SEM model with SmartPLS 4.

Based on the results of the data analysis, Customer
Experience has a positive but insignificant effect on the decision to
use, emotional appeal has a positive and significant effect on the
decision to use, Customer Experience has a positive and significant
effect on repurchase intention, Emotional branding has a positive and
significant effect on repurchase intention, and Repurchase Intention
has a positive and significant effect on the decision to use. The results
of the mediation test showed a full mediation of Repurchase Intention
on Customer Experience and a partial mediation of Repurchase
Intention on emotional branding.

Keywords: customer experience, Emotional branding , Repurchase
Intention and usage decision.
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Penegasan Judul
Sebelum penulis membahas lebih lanjut mengenai penulisan
skripsi ini, untuk menghindari berbagai penafsiran terhadap judul
skripsi ini yang berakhir dengan kesalahan dalam pemahaman pembaca.
Maka penulis akan menjelasan dengan memberikan arti pada beberapa
istilah yang ada dalam judul penelitian ini. Penelitian yang akan
dilakukan  yaitu  berjudul: “PENGARUH CUSTOMER
EXPERIENCE DAN EMOSIONAL BRANDING TERHADAP
KEPUTUSAN PENGGUNAAN DENGAN REPURCHASE
INTENTION SEBAGAI VARIABEL MEDIASI
BERDASARKAN PERSPEKTIF BISNIS ISLAM (Studi Pengguna
Layanan Ekspedisi Anteraja)”. Ada beberapa istilah yang perlu penulis
uraikan yaitu:
1. Pengaruh
Dalam kamus besar Bahasa Indonesia pengaruh adalah daya yang
ada atau timbul dari sesuatu (orang, benda) yang ikut membentuk
watak, kepercayaan atau perbuatan seseorang.!
2. Customer Experience
Customer Eksperience adalah tanggapan pelanggan secara internal
dan subjektif sebagai akibat dari interaksi secara langsung maupun

tidak langsung dengan perusahaan.?

! Dendy Sugono dkk, Kamus Bahasa Indonesia (Jakarta: Pusat Bahasa, 2008).
2 Shidqi MD, “PENGARUH CUSTOMER EXPERIENCE , BRAND TRUST ,
TERHADAP REPURCHASE  INTENTION  MELALUI = CUSTOMER
1



3. Emosional Branding
Emotional branding adalah tempat di mana konsumen dapat
membentuk hubungan emosional yang positif dengan brand.?

4. Keputusan Penggunaan
Keputusan penggunaan adalah proses pengintegrasian yang
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau
lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu diantaranya.*

5. Repurchase Intention
Repurchase Intention atau niat beli ulang adalah keputusan
individu untuk membeli lagi layanan tertentu dari perusahaan yang
sama, dengan mempertimbangkan situasi saat ini dan
kemungkinan keadaannya.’

6. Perspektif Bisnis Islam
Perspektif Bisnis Islam adalah suatu ilmu yang mempelajari
perilaku ekonomi manusia dalam perspektif islam.

Berdasarkan penjelasan Pengaruh Customer Experience

Dan Emosional Branding Terhadap Keputusan Penggunaan
Dengan Repurchase Intention Sebagai Variabel Mediasi
Berdasarkan  Perspektif Bisnis Islam Pada Penggunaan Jasa

Ekspedisi Anteraja diatas, dapat disimpulkan maksud dari judul

SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL INTERVENING,” Jurnal Ilmu
Administrasi Bisnis, Vol. 11, No. 3, 2022 e-ISSN 2746-1297,2022.

3M. Ch. Raintung S . Sutardjo ., S . L . Mandey ., “Pengaruh Viral Marketing,
Emotional Branding, Dan Customer Experience Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Fellow Coffee Manado” 8, no. 4 (2020): 90-99.

4 Ferdy Irawan Perdana, “PENGARUH KUALITAS PELAYANAN , HARGA ,
DAN LOKASI TERHADAP KEPUTUSAN PENGGUNAAN JASA PT . POS
INDONESIA SURABAYA,” Jurnal Ilmu Dan Riset Manajemene-ISSN: 2461-0593
8(2019).

5 Phillip K. Hellier et al., “Customer Repurchase Intention: A General Structural
Equation Model,” European Journal of Marketing 37, no. 11-12 (2003): 1762-1800,
https://doi.org/10.1108/03090560310495456.



Pengaruh adalah untuk mengetahui pengaruh apa saja yang
ditimbulkan dari dilakukannya Pengaruh Customer Experience
Dan FEmosional Branding Terhadap Keputusan Penggunaan
Dengan Repurchase Intention Sebagai Variabel Mediasi

Berdasarkan Perspektif Bisnis Islam

B. Latar Belakang

Perkembangan dunia usaha di Indonesia saat ini menunjukkan
pertumbuhan yang sangat pesat. Kondisi tersebut ditandai dengan
semakin ketatnya persaingan antarperusahaan yang menuntut setiap
pelaku usaha untuk memiliki daya saing yang tinggi agar dapat bertahan
dan berkembang secara berkelanjutan dalam jangka panjang. Di sisi
lain, kemajuan teknologi pada era globalisasi telah mengubah pola
perilaku masyarakat yang cenderung mengutamakan kemudahan,
kecepatan, dan kepraktisan dalam memenuhi berbagai kebutuhan. Salah
satu kebutuhan yang mengalami perubahan signifikan adalah aktivitas
pengiriman barang, terutama yang berkaitan dengan jangkauan wilayah
yang luas. Dalam kondisi tersebut, jasa pengiriman menjadi solusi yang
efektif bagi masyarakat karena mampu memberikan kemudahan dalam
proses distribusi barang secara cepat, praktis, dan efisien.

Bisnis jasa pengiriman barang merupakan salah satu sektor
usaha yang memiliki prospek yang menjanjikan. Hal ini didukung oleh
pertumbuhan perdagangan elektronik (e-commerce) di Indonesia yang
terus mengalami peningkatan dari tahun ke tahun. Pesatnya
perkembangan e-commerce memberikan dampak positif terhadap
kebutuhan layanan logistik dan ekspedisi karena semakin banyak
transaksi jual beli yang dilakukan secara daring. Kebiasaan masyarakat
dalam berbelanja melalui platform digital telah menjadi bagian dari

gaya hidup modern dan terus mendorong peningkatan volume transaksi.
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Fenomena tersebut menunjukkan bahwa perkembangan ekonomi digital
sangat bergantung pada keberadaan berbagai bisnis berbasis teknologi,
termasuk sektor jasa pengiriman barang. Oleh karena itu, peluang
pertumbuhan industri ekspedisi diperkirakan akan semakin besar pada
masa mendatang. Peningkatan kebutuhan jasa pengiriman juga terlihat
pada momen-momen tertentu, seperti Hari Belanja Online Nasional
(Harbolnas), festival belanja digital, serta berbagai kegiatan promosi
lainnya yang menyebabkan lonjakan jumlah pesanan dan distribusi
barang.

Menurut Kotler, dinamika pasar saat ini berkembang jauh lebih
cepat dibandingkan aktivitas pemasaran yang dilakukan perusahaan.
Perubahan tersebut menuntut perusahaan untuk memahami perilaku
konsumen sebagai sasaran utama dalam strategi pemasaran. Salah satu
unsur penting dalam pemasaran adalah merek (brand), yang berfungsi
sebagai identitas suatu produk atau jasa sehingga dapat
membedakannya dari produk atau jasa pesaing.® Keberadaan merek
yang kuat menjadi faktor penting dalam membangun persepsi,
kepercayaan, dan loyalitas konsumen. Oleh karena itu, untuk mencapai
keberhasilan dan mempertahankan keberlangsungan usaha, perusahaan
harus mampu menciptakan kepuasan pelanggan melalui penawaran
produk maupun layanan yang berkualitas. Dalam menghadapi
persaingan yang semakin kompetitif, perusahaan jasa ekspedisi tidak
cukup hanya menawarkan tarif yang terjangkau dan kecepatan
pengiriman. Perusahaan juga perlu membangun pengalaman pelanggan

(customer experience) yang positif serta memperkuat ikatan emosional

¢ Arie Danu Subagja, Ariesya Aprillia, and Universitas Kristen Maranatha,
“PERAN EMOSI SEBAGAI VARIABEL MEDIASI PADA PENGALAMAN
MEREK DAN,” no. January (2023), https://doi.org/10.35794/jmbi.v9i3.45623.



konsumen terhadap merek (emotional branding). Kedua aspek tersebut
menjadi faktor penting yang dapat membedakan suatu perusahaan dari
para pe saingnya sekaligus meningkatkan loyalitas pelanggan.

Menurut Meyer dan Schwager, Customer FExperience
merupakan respons internal dan subjektif yang muncul pada pelanggan
sebagai hasil dari interaksi, baik secara langsung maupun tidak
langsung, dengan perusahaan.” Pengalaman yang diperoleh pelanggan
selama menggunakan layanan perusahaan akan membentuk persepsi
tertentu yang pada akhirnya memengaruhi tingkat kepuasan,
kepercayaan, dan keputusan mereka untuk tetap menggunakan layanan
tersebut di masa mendatang. Oleh karena itu, perusahaan perlu
mengelola setiap titik interaksi dengan pelanggan secara optimal agar
mampu menciptakan pengalaman yang positif dan berkesan. Berapa
konsumen memiliki hubungan yang baik dengan merek tertentu, namun
ada juga yang memiliki hubungan yang kurang baik atau cenderung
membenci merek. Saat konsumen memiliki hubungan yang kurang baik
terhadap merek, mereka akan memberikan tanggapan yang berbeda-
beda, ada yang membagikan pengalamannya kepada orang lain dan ada
juga yang menghindari merek.

Maka dari itu dibutuhkan FEmotional branding dalam
perusahaan, di sisi lain berfokus pada penciptaan hubungan emosional
antara merek dan dan pelanggan. Dengan membangun ikatan emosional
yang kuat, pelanggan cenderung memiliki loyalitas yang tinggi terhadap
merek tersebut. Meskipun belum banyak penelitian yang secara

langsung menghubungkan FEmotional branding dengan repurchase

7 Siswono Hadi Mulyono and Ir Tjahjono Djatmiko M B A, “PENGARUH
CUSTOMER EXPERIENCE TERHADAP CUSTOMER SATISFACTION DI
TOKOPEDIA THE INFLUENCE OF CUSTOMER EXPERIENCE TO” 5, no. 2
(2018): 1843-48.
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intention, konsep ini diyakini dapat memengaruhi keputusan pelanggan
dalam menggunakan kembali produk atau layanan melalui peningkatan

niat pembelian ulang.

Repurchase Intention  sendiri merupakan niat pelanggan untuk
melakukan pembelian ulang terhadap produk atau layanan yang sama
di masa mendatang. Niat ini sering dianggap sebagai indikator awal dari
perilaku loyalitas pelanggan. Dengan demikian, memahami faktor-
faktor yang memengaruhi Repurchase Intention menjadi penting bagi
perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang efektif. Berikut

daftar ekspedisi dengan aduan terbanyak :

Gambar 1.1 data aduan ekspedisi

Sumber data : https://databoks.katada.co.id, 2022

Data di atas adalah data tahun 2021 yang dirilis oleh Yayasan
Lmbaga Konsumen Indonesia (YLKI), dimana Indonesia termasuk
peringkat 1 ekspedisi dengan aduan terbanyak. Yayasan Lembaga
Konsumen Indonesia melaporkan, sebanyak 3,25% dari total 535 aduan

merupakan keluhan soal perusahaan jasa pengiriman barang. Anteraja



menjadi perusahaan jasa pengiriman dengan jumlah terbanyak. Aduan

soal anteraja mencakup 35% dari total aduan teradap perusahaan®

Berdasarkan pemaparan di atas, maka peneliti merasa tertarik
untuk memilih ekspedisi anteraja sebagai objek dari penelitian, karena
anteraja merupakan jasa pengiriman barang yang kurang diminati oleh
konsumen. Anteraja merupakan PT Tri Adi Bersama (berbisnis dengan
nama anteraja) adalah anak usaha Adi Adi Sarana Armada yang
bergerak dibidang logistik dan berkantor pusat di Jakarta. Persahaan ini
didirikan pada tahun 2019. Jasa pengiriman Anreaja sudah menyebar

luas dindonesia, termasuk lampung.

Saat ini, jasa pengiriman anteraja telah memiliki 8 mitra atau
kantor yang berada di Lampung dan berpusat di JI. Ratu Dibalau No.24,
Tj. Senang, Kec. Tanjung Senang, Kota Bandar Lampung. Perlu
diketahui, setiap perusahaan memiliki hari kerja dan jam operasianal
masing-masing. Oleh karena itu, seluruh kantor anteraja lampung
memberlakukan hari kerja mulai senin sampai minggu dengan jam
operasional dari pukul 08:00 sampai dengan pukul 17:00. Untuk saat ini
Anteraja memberikan berbagai jenis layanan untuk para penggunanya,
antara lain Anteraja Next Day, Anteraja Same Day, dan Anteraja

Reguler.

Mengingat pengiriman anteraja memiliki aduan terbanyak,
perusahaan harus memberikan performa yang baik untuk kosumen
dengan memberi pelayanan yang baik.. Kualitas pelayanan dimulai dari
kebutuhan konsumen dan berakhir pada persepsi konsumen. Hal ini

dapat diartikan bahwa kualitas yang baik dilihat dari persepsi konsumen

8 https://databoks.katadata.co.id/datapublish, diakses pada 2022/01/11



bukan dari persepsi perusahaan.” Karena jika perusahaan memberikan
sedikit saja jejak buruk terhadap konsumen, maka bisa mengakibatkan
konsumen tidak menggunakan merek tersebut kembali karena apa yang

diharapkan tidak tercapai.

Anteraja Gunungt.. 0O < X

°
Ringkasan Ulasan Foto Info Terbaru

Q I Filter + Paling relevan ~ paket 2

5 bulan lalu
ini ekspedisi paling GAK BERTANGGUNG JAWAB paket
udah seminggu gak sampai sampai, mending gak
usah pake ekspedisi sampah ini lagi, pesen b... lainnya

Q ¥ 3

@ Yudha Aditya .
- llasan :

bulan lalu
Status barang dikembalikan ke pengirim dengan
alasan penerima tidak bisa dihubungi, padahal tidak
ada telp masuk, saya pun di rumah. Ekspedis... lainnya

Q weui2

0 Rana Yna o
1 ulasan *

3 bulan lalu
Paket gue kemana woyyy, udh pesen tf kaga cod
pengiriman lama kaga nyampe smpe tanggal estimasi

Q w1
Gambar 1.2 Ulasan Google Maps

Dari ulasan diatas yang diambil dari data ulasan google maps
yang menyatkan kekecewaan bahwa layanan yang didapatkan ketika
mereka menggunakan jasa ekspedisi ini antara lain seperti

keterlambatan waktu, kerusakan barang, pelayanan yang kurang ramah

° Jurnal Kewirausahaan, “Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan
Konsumen Pada Magic Cell Oppo Store Parepare” 8, no. 1 (2021): 10-19.



dan barang yang terkadang tidak sampai. Ulasan tersebut diambil dari
salah satu cabang anteraja yang ada di aplikasi google maps, karena isi
dari cabang yang lain tidak jauh berbada. Baumiester et al menyatakan
bahwa orang lebih cenderung berbicara pengalaman negatif atau
memberikan ulasan negatif daripada berbagi pengalaman positif.!* Hal
ini menunjukkan bahwa orang lebih menimbang informasi negatif
daripada informasi positif.!! Meskipun konsumen membeli berbagai
merek untuk alasan yang berbeda, harapan yang paling mendasar adalah
kinerja produk atau layanan yang memuaskan. Ketika konsumen
menggunakan produk atau layanan mereka membandingkan harapan
awal dengan apa yang diberikan oleh produk dan akibatnya, apakah

harapan konsumen dapat dipenuhi atau tidak.

Oleh karna itu, Customer Experience menjadi factor penting
karena pengalaman positif pelanggan saat berinteraksi dengan layanan
perusahaan dapat meningkatkan loyalitas dan mendorong keputusan
penggunaan berulang. Sementara itu, Emotional branding berperan
dalam menciptakan ikatan emosional antara pelanggan dan merek,
sehingga memperkuat persepsi positif terhadap layanan yang
ditawarkan. Kedua aspek ini, dalam konteks bisnis modern, terbukti
berpengaruh  terhadap perilaku konsumen.Untuk menerapkan
Emotional branding di Anteraja, fokus pada membangun hubungan
emosional dengan pelanggan melalui cerita, nilai, dan pengalaman. Ini

bisa dilakukan dengan mengkomunikasikan misi Anteraja, nilai-nilai

10 Sabrina M Hegner, Marc Fetscherin, and Marianne Van Delzen, “Jurnal
Manajemen Produk & Merek” 26 Iss 1 p (2017).

1 Kenneth A. Dodge, “Translational Science in Action: Hostile Attributional
Style and the Development of Aggressive Behavior Problems,” Development and
Psychopathology 18, no. 3 (2006): 791-814,
https://doi.org/10.1017/S0954579406060391.
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yang dianut, dan manfaat yang ditawarkan, serta memberikan
pengalaman pelanggan yang personal dan berkesan. Dengan responsif,
informatif dan ramah dalam memberikan pelayanan pelanggan adalah

kunci membangun kepercayaan.'

Karnanya, suatu perusahaan harus dapat mengikuti arus dari
perkembangan teknologi agar bisnisnya dapat terus berkembang. Hal
terpenting bagi sebuah perusahaan ekspedisi yaitu bagaimana
perusahaan tersebut dapat menjalin hubungan yang baik dengan
penggunanya. Salah satu caranya yaitu dengan memberikan pelayanan
yang sangat ramah serta yang terbaik kepada kosumennya, dimana
apabila pengguna merasa puas terhadap layanan tersebut maka akan
sangat membantu perusahaan untuk mencapai target laba secara
maksimal. Persepsi konsumen terhadap kualitas pelayanan merupakan
penilaian total atas keunggulan suatu merek yang dapat berupa barang
ataupun jasa. Harapan konsumen dibentuk dari pengalaman masa lalu,
dari mulut ke mulut, kebutuhan pribadi konsumen dan promosi
perusahaan.® Apabila pelayanan yang diberikan kepada pengguna
kurang baik maka akan menjadi pertimbangan kembali oleh pengguna

apakah akan menggunakan jasa ekspedisi tersebut atau tidak.'*

Dalam menjalankan bisnis perusahaan harus menunjukkan nilai

— nilai bisnis islam seperti tanggung jawab dan harus amanah terhadap

12 Ayi Maulana Muh. Syaiful Sachu, Suhendar, Bahtiar Efendi, Ni Luh Ketut
Ayu Sucandrawati, “PENINGKATAN LOYALITAS PELANGGAN MELALUI
PERCEIVED VALUE DENGAN SWITCHING COSTS SEBAGAI VARIABEL
MODERASL,” Edunomika 08, no. 01 (2023): 1-8.

13 Kewirausahaan, “Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen
Pada Magic Cell Oppo Store Parepare.”

14 Irfan Ricky Afandi et al., “Analisis Sentimen Opini Masyarakat Terkait
Pelayanan Jasa Ekspedisi Anteraja Dengan Metode Naive Bayes” 5, no. 2 (2022): 63—
70.
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sesuatu yang dikelola. Dalam islam sewa menyewa disebut dengan
Ijarah. Akad Ijarah merupakan akad pemindahan hak guna (manfaat)
yang dimana suatu barang dalam waktu tertentu dengan pembayaran
sewa Ujrah tanpa diikuti dengan pemindahan kepemilikan atas barang
tersebut. '* Menurut Hasbi Ash-Shiddigie yang dikutip dari buku
Mohammad Nadzir dengan judul buku Figh Muamalah Klasik bahwa
[jarah itu akad yang obyeknya ialah penukaran manfaat untuk masa
tertentu yaitu pemilikan manfaat dengan imbalan, sama dengan menjual

manfaat.
Dalam Al-Quran Allah SWT berfirman:
G ol Eslinl op 25 Ol B lal o3l b usl EJ6

“Salah seorang dari kedua (perempuan) itu berkata, “Wahai ayahku,
pekerjakanlah dia. Sesungguhnya sebaik-baik orang yang engkau
pekerjakan adalah orang yang kuat lagi dapat dipercaya.” (QS. al-
Qasas [28]:26).

Pada dasarnya manusia akan saling membutuhkan dan selalu terikat,
senantiasa terbentur akan keterbatasan dan kekurangan. Maka dari itu
sewa menyewa adalah salah satu aplikasi keterbatasan yang manusia

butuhkan dalam kehidupan sosial bermasyarakat.

Berdasarkan uraian permasalah diatas, dapat disimpulkan
bahwa permasalahan yang ada pada Anteraja di Lampung yaitu
keterlambatan waktu, barang tidak boleh diambil oleh kurir, barang
tidak sampai dan harga pengiriman yang tidak sesuai yang artinya jasa

ekspedisi Anteraja belum menerapkan dua aspek tersebut yaitu

15 Irma Devita Purnamasari, Akad Syariah (Jakarta, PT. Mizan Pustaka, 2011).
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Customer Experience yang positif dan Emotional branding yang baik.
Beberapa penelitian sebelumnya telah mengkaji hubungan antara
customer experience, emotional branding, dan repurchase intention.
Namun, masih terdapat kesenjangan dalam memahami peran
Repurchase Intention  sebagai variabel mediasi antara Customer
Experience dan Emotional branding terhadap keputusan penggunaan.
Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan
tersebut dengan menganalisis pengaruh Customer Experience dan
Emotional branding terhadap keputusan penggunaan, dengan

repurchase intention sebagai variabel mediasi.

Berdasarkan Penjelasan permasalahan diatas, peneliti tertarik
untuk melakukan penelitian lebih lanjut dengan mengambil judul “
Pengaruh Customer Experience Dan Emosional Branding Terhadap
Keputusan Penggunaan Jasa Dengan Repurchase Intention Sebagai
Variabel Mediasi Berdasarkan Perspektif Bisnis Islam (Studi Pengguna
Jasa Ekspedisi Anteraja)”

C. Identifikasi Masalah dan Batasan Masalah
1. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka dapat

diidentifikasi masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:

a. Adanya Pengalaman Pelanggan (Customer Experience)
menjadi acuan bagi Jasa Ekspedisi Anteraja, hal itu dapat
dilihat dari pengalaman konsumen setelah berkunjung ke Jasa
Ekspedisi Anteraja baik itu dari segi kualitas pelayanannya
yang masih kurang memuaskan kualitas pelayanannya

yangasih kurang memuaskan.
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b. Minat beli ulang (Repurchase Intention) pada kasus ini
persaingan dalam dunia ekspedisi semakin ketat dan
banyaknya pesaing yang ada maka dari itu Jasa Ekspedisi
Anteraja harus dapat memberikan dan memenuhi kebutuhan
yang sesuai dengan keinginan konsumen agar konsumen
merasa puas dan berkeinginan untuk menggunakan kembali
Jasa Ekspedisi Anteraja.

c. Keputusan penggunaan dalam kasus ini yaitu dengan adanya
pengalaman pelanggan yang buruk dapat menurunkan
kepercayaan , yang pada akhirnya berpengaruh pada

keputusan penggunaan jasa ekspedisi di masa mendatang

Pembahasan masalah dalam penelitian ini agar masalah
pada penelitian berfokus pada pokok permasalahan serta
pembahasan yang tidak begitu luas, sehingga penelitian ini
diharapkan tidak menyimpang dari tujuan yang telah ditetapkan,

penelitian ini dibatasi pada masalah berikut

a. Objek yang dijadikan penelitian jasa ekspedisi Anteraja yang
ada di Bandar Lampung

b. Responden penelitian ini adalah konsumen yang sudah pernah
menggunakan layanan jasa ekspedisi Anteraja yang berusia 15

sampai 60 tahun dan digolongkan berdasarkan generasi.

D. Rumusan Masalah
Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:
a. Apakah Customer Experience berpengaruh terhadap Keputusan
Penggunaan pada pengguna jasa eskspedisi Anteraja?
b. Apakah Emotional branding berpengaruh terhadap Keputusan

Penggunaan pada pengguna jasa eskspedisi Anteraja?
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Apakah Customer Experience berpengaruh terhadap Repurchase
Intention pada pengguna jasa eskspedisi Anteraja ?

Apakah Emotional branding berpengaruh terhadap Repurchase
Intention pada pengguna jasa eskspedisi Anteraja?

Apakah Repurchase Intention berpengaruh terhadap Keputusan
penggunaan pengguna jasa eskspedisi Anteraja?

Apakah Repurchase Intention  dapat Memediasi Customer
Experience pada pengguna jasa eskspedisi Anteraja ?

Apakah Repurchase Intention  dapat Memediasi Emotional
branding pada pengguna jasa eskspedisi Anteraja ?

Apakah Customer Experience Dan FEmosional Branding
Berpengaruh Terhadap Keputusan Penggunaan Jasa Dengan
Repurchase Intention Sebagai Variabel Mediasi Berdasarkan

Perspektif Bisnis Islam?

E. Tujuan Penelitian

Adapun tujuam dalam penelitian ini adalah :

1.

Untuk menguji apakah Customer Experience berpngaruh terhadap
Keputusan Penggunaan pada pengguna jasa eskspedisi Anteraja!
Untuk menguji apakah Customer Experience berpengaruh
terhadap Repurchase Intention pada pengguna jasa eskspedisi
Anteraja!

Untuk mengujiapakah Emotional branding berpengaruh terhadap
Keputusan Penggunaan pada pengguna jasa eskspedisi Anteraja!
Untuk menguji apakah Emotional branding berpengaruh terhadap
Repurchase Intention pada pengguna jasa eskspedisi Anteraja!
Untuk menguji apakah Repurchase Intention  berpengaruh
terhadap Keputusan penggunaan pengguna jasa eskspedisi

Anteraja?
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6. Untuk menguji apakah Repurchase Intention dapat Memediasi
Customer Experience pada pengguna jasa eskspedisi Anteraja!

7. Untuk menguji apakah Repurchase Intention dapat Memediasi
Emotional branding pada pengguna jasa eskspedisi Anteraja!

8. Untuk menguji apakah Customer Experience Dan Emosional
Branding Berpengaruh Terhadap Keputusan Penggunaan Jasa
Dengan Repurchase Intention  Sebagai Variabel Mediasi

Berdasarkan Perspektif Bisnis Islam!

F. Manfaat Penelitian
Adapun manfaat penelitian ini adalah :
1. Manfaat secara teoritis
a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi
dibidang ekonomi islam.
b. Dapat menjadi referensi dan bahan untuk penelitian-
penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan Jasa Pengiriman
Anteraja
2. Manfaat secara praktis
a. Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan
juga saran (masukan) bagi perusahaan untuk meningkatkan
agar memberikan pengalaman dan Emotional branding yang
baik bagi konsumen.
b. Bagi peneliti
Penelitian ini mampu menambah pengetahuan, wawasan,
pengalaman dan juga sebagai sarana belajar.

¢. Bagi Umum
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Peneliti berharap penelitian ini dapat memberikan informasi

dan wawasan untuk peneliti selanjutnya

G. Kajian Penelitian Terdahulu Yang Relevan

Penelitian ini tidak akan terlepas dari penelitian sebelumya

yang mena sebagai bahan perbandingan serta bahan literature untuk

penulis. Berikut ini merupakan kajian penelitian terdahulu yang

mendasari peneliti untuk melakukan penelitian kembali serta menjadi

rujukan dalam penelitian ini:

1.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Konita Azzahara (2023)
dengan judul “Pengaruh Emotional branding Dan Customer
Experience Terhadap Keputusan Pembelian Kopi Kenangan™.
Persamaan : memiliki persamaan varibel yang akan digunakan
yaitu (XI) Customer Experience, (X2) Emotional Branding, (Y)
keputusan penggunaan dan menggunakan metode penelitian
kuantitatif.

Perbedaan : penelitian tersebut tidak menggunakan variabel
mediasi, dan objek penelitian berbeda.

Hasil penelitian : variabel Emotional branding bepengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Sedangkan, variabel
Customer Experience tidak berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian Kopi Kenangan.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh asniatil, Dewi Pratiwi
Indriasari, dan Arief Sirajuddin (2021) dengan judul “Pengaruh
Customer Experience terhadap Repurchase Intention Produk
Online dengan Customer Satisfaction sebagai Variable

Intervening”.
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Persamaan : memiliki persamaan varibel yang akan digunakan
yaitu (XI) Customer Experience dan menggunakan metode
penelitian kuantitatif.

Perbedaan : penelitian tersebut tidak menggunakan variabel (X2)
dan variabel mediasi yang digunakan peneliti dijadikan variabel Y
dalam penelitian tersebut.

Hasil penelitian : Customer Experience berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer satisfaction, Customer Experience
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention,
customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase

intention, dan Customer Experience berpengaruh terhadap
Repurchase Intention melalui customer satisfaction”.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Oshalyn, Altje L, Sjendry
(2025) “Pengaruh Viral Marketing, Emotional Branding, Dan
Customer Experience Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Fellow Coffee Manado”

Persamaan : memiliki persamaan varibel yang akan digunakan
yaitu (XI) Customer Experience, (X2) Emotional Branding, (Y)
keputusan penggunaan dan menggunakan metode penelitian
kuantitatif.

Perbedaan : penelitian tersebut tidak menggunakan variabel
mediasi dan objek berbeda

Hasil penelitian : Viral Marketing berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Emotional branding berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Customer Experience

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Serta Viral
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Marketing, Emotional Branding, dan Customer Experience secara
simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Siti, Hichmaed, Fitri (2025)
“Pengaruh Emotional Branding, Customer Experience Dan Brand
Image Terhadap Customer Loyalty Barokah Bakery Pekanbaru”.
Persamaan : memiliki persamaan varibel yang akan digunakan
yaitu (XI) Customer Experience, (X2) Emotional Branding dan
menggunakan metode penelitian kuantitatif.

Perbedaan : variabel Y yang digunakan berbeda, penelitian
tersebut tidak menggunakan variabel mediasi dan objek berbeda
Hasil penelitian : Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Emotional. Branding berpengaruh positif dan siginifikan terhadap
Customer Loyalty. Customer Experience berpengaruh positifdan
siginifikan  terhadap  Customer  Loyalty. Brand Image
berpengaruh positif dan siginifikan terhadap Customer Loyalty.
Emotional Branding, Customer Experience, dan Brand
Image berpengaruh positif dan siginifikan terhadap Customer
loyalty di Barokah Bakery Pekanbaru

Rafida Zulfa Roesandi (3023, ‘“Pengaruh  Customer
Experience, Customer Perceived Value Dan Service Quality
Terhadap Repurchase Intention Dalam Perspektif Ekonomi Islam
Pada Konsumen Wiseman Cafe Bandar Lampung”.

Persamaan : memiliki persamaan varibel yang akan digunakan
yaitu (XI) Customer Experience dan menggunakan metode
penelitian kuantitatif.

Perbedaan : penelitian tersebut tidak menggunakan variabel (X2)
dan variabel mediasi yang digunakan peneliti dijadikan variabel Y

dalam penelitian tersebut.
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Hasil penelitian : Customer Experience memiliki pengaruh positif

dan signifikan terhadap Repurchase Intention, Customer

Perceived Value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

Repurchase Intention, Service Quality memiliki pengaruh positif

dan signifikan terhadap Repurchase Intention, secara bersama-

sama Customer Experience, Customer Perceived Value dan

Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Repurchase Intention.

H. Sistematika Penulisan

Adapun sistematika penulisan penulisan dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

BAB I

BAB II

BAB III

Pendahuluan

Pada bab ini membahas tentang penegasan judul,
latar belakang masalah, identifikasi dan batasan
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian,
manfaat penelitian, kajian penelitian terdahulu yang

relevan dan sistematika penulisan.
Landasan Teori dan Pengajuan Hipotesis

Pada bab ini menyajikan teori-teori yang digunakan
dalam penelitian ini yang meliputi landasan teori dan

pengajuan hipotesis serta kerangka pemikiran.
Metode Penelitian

Merupakan uraian tentang metode analisis yang
digunakan dalam penelitian, penentuan populasi,

sampel, dan teknik pengumpulan data, definisi



BAB 1V

BABYV
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opersional variabel serta teknik pengolahan dan

analisis data
Hasil Penelitian dan Pembahasan

Pada bab ini terdiri dari deskripsi objek penelitisn

serta pembahasan hasil penelitian dan analisis.
Penutup

Pada bab ini berisi kesimpulan serta rekomendasi dari

pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini



BAB II
LANDASAN TERORI DAN PENGAJUAN HIPOTESIS

A. Landasan Teori

1.

Theory of Planned Behaviour (TPB)

Penelitian ini didasarkan pada teori perilaki terencana atau
yang biasa disebut dengan Theory of Planned Behaviour (TPB) .
Teori ini merupakan perluasan dari Theory of Reasoned Action
(TRA) oleh icek ajzen menjadi Theory of Planned Behaviour
(TPB) pada tahun 1985. Teori yang sering digunakan untuk
memprediksi perilaku dan intensi individu ini dikembangkan oleh
Ajzen ketika ia berada di Universitas Massachusetts Ambherst di
Amerika Serikat, di mana ia menjabat sebagai profesor di bidang
psikologi. Menurut Arzen’s dalam TRA dijelaskan bahwa niat
seseorang terhadap perilaku dibentuk oleh dua faktor utama yaitu
attitude toward the behavior dan subjective norms. Sedangkan
dalam TPB ditambahkan satu faktor lagi yaitu perceived
behavioral control.

Ajzen’s mengatakan TPB telah diterima secara luas sebagai
alat untuk menganalisis perbedaan antara sikap dan niat serta
sebagai niat dan perilaku. Dalam hal ini, upaya untuk
menggunakan TPB sebagai pendekatan untuk menjelaskan
whistleblowing dapat membantu mengatasi beberapa keterbatasan
penelitian sebelumnya, dan menyediakan sarana untuk memahami
kesenjangan luas diamati antara sikap dan perilaku. TPB
menjelaskan mengenai perilaku yang dilakukan individu timbul

karena adanya niat dari individu tersebut untuk berperilaku dan niat

21
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individu disebabkan oleh beberapa faktor internal dan eksternal
dari individu tersebut. Sikap individu terhadap perilaku meliputi
kepercayaan mengenai suatu perilaku, evaluasi terhadap hasil
perilaku, norma subyektif, kepercayaan normative dan motivasi
untuk patuh. Theory of Planned Behavior (TPB) tampaknya sangat
cocok untuk menjelaskan niat pengungkapan kecurangan
(whistleblowing). Menurut Gundlach, Douglas, dan Martinko
dalam hal ini adalah tindakan yang dilakukan didasarkan pada
proses psikologis yang sangat kompleks.!® TPB menjelaskan
bahwa niat individu untuk berperilaku ditentukan oleh tiga faktor,
yaitu:

a. Variabel attitude toward the behavior (Sikap Terhadap

Perilaku)

Menurut Ajzen (sebagaimana dikutip dalam Yuliana)
berpendapat bahwa) sikap terhadap perilaku memiliki dua hal

yang mendasari, yaitu:

1) Behavioral belief atau keyakinan maupun kepercayaan
seorang individu terhadap kinerja yang di peroleh dari
sebuah perilaku yang muncul

2) Outcome Evaluacion atau hasil pengukuran evaluasi
terhadap kinerja atas baik hasilnya menguntungkan

maupun merugikan. '’

16 Suhermin Nuri purwanto, Budiyanto, Theory Of Planned Behavior, ed. Fahrul
Andriansyah and Febi Akbar Rizki (CV. Literasi Nusantara Abadi, 2022).

17 Yuliana et al., Analisis Niat Konsumen Dalam Menggunakan QRIS Dengan
Pendekatan Theory of Planned Behavior (TPB), Jurnal E-BIS, vol. 6 No. (Politeknik
Piksi Ganesha Indonesia, 2022), https://doi.org/https://doi.org/10.37339/e-
bis.v6i2.1032.
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b. Variabel Subjective norms (norma subyektif)

Prabandari & Sholihah menyatakan norma subjektif
dikondisikan sebagai sebuah perilaku yang pada akhirnya
memutuskan untuk melakukan ataupun tidak melakukan
suatu tindakan baru berdasarkan level tantangan sosial yang
yang sedang dihadapi oleh individu tersebut. Dengan
demikian, individu akan menunjukkan perilaku apabila
mendapat dukungan dari lingkungan disekitarnya dan
sebaliknya.

Fishbein dan Ajzen menjabarkan norma subjektif kedalam
dua komponen, diantaranya adalah kepercayaan normatif atau
normative belief, dan motivasi atau motivation to comply.
Kepercayaan normatif —membuat seorang individu
terpengaruh untuk melakukan sebuah perilaku tertentu
dikarenakan pengaruh dari luar berupa pendapat orang
penting atau tokoh ternama. Sedangkan motivasi akan
membuat seorang individu terpengaruh untuk melakukan
sebuah perilaku tertentu dilihat dari kesanggupan individu
dalam menerima saran yang disampaikan oleh pihak
lain/lingkungan disekitarnya.'®

¢. Variabel perceived behavioral Control (persepsi control
perilaku)

Persepsi  kontrol perilaku (perceived behavioral
control), ditentukan oleh kayakinan individu mengenai
ketersediaan sumber daya berupa peralatan, kompatibilitas,

kompetensi dan kesempatan yang mendukung dan

18 Ibid
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menghambat perilaku yang diprediksi dan besarnya peran
sumber daya tersebut.

Dari beberapa definisi Theory Of Planned Behaviour
(TPB) yang telah dikemukakan menurut beberapa peneliti
diatas maka dapat disimpulkan bawah Theory Of Planned
Behaviour (TPB) adalah niat yang timbul dari diri seseorang
untuk berperilaku atau mempunyai niat untuk menggunakan.
Niat tersebut disebabkan oleh beberapa faktor internal
maupun eksternal dari diri seseorang tersebut. Adapun
komponen yang dapat mempengaruhi niat seseorang dalam
berprilaku yaitu: Variabel attitude toward the behavior (Sikap
Terhadap Perilaku, Variabel Subjective norms (norma
subyektif), Variabel perceived behavioral Control (persepsi

control perilaku).

2. Customer Experienc

a. Pengertian Cutomer Experience

Menurut Meyer & Schwager Customer Experience
didefinisikan sebagai tanggapan pelanggan secara internal dan
subjektif sebagai akibat dari interaksi secara langsung maupun
tidak langsung dengan perusahaan.!” Sedangkan menurut
Pranatika mengatakan bahwa pengalaman pelanggan adalah
pengetahuan yang diperoleh pelanggan dari interaksi yang
pernah dilakukan dengan elemen yang diciptakan oleh

penyedia layanan. imana Customer Experience merupakan

19 Enna Marliana et al., “Analisis Customer Experience Terhadap Customer
Satisfaction Konsumen Onevape Store Customer Experience Analysis of Onevape St
ore Customer Satisfaction,” Sinomika Journal | Volume 2, no. 4 (2023): 793-800.
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segala sesuatu yang terjadi di setiap tahap dalam siklus
pelanggan dari sebelum terjadinya pembelian hingga setelah
terjadinya pembelian dan mungkin termasuk interaksi yang

melampaui produk itu sendiri.?

Pengalaman pelanggan (customer experience) dalam
jasa ekspedisi mencakup semua interaksi pelanggan dengan
perusahaan, mulai dari proses pemesanan hingga pengiriman
dan layanan purna jual. Pengalaman yang baik dapat
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, sementara
pengalaman buruk dapat menyebabkan kekecewaan dan

hilangnya pelanggan.

b. Indikator Customer Experience
Dalam bukunya Bern H Schmitt tentang Customer
Experience Management:?!

1) Sense experience

Sense experience merupakan pendekatan pemasaran
dengan tujuan untuk merasakan dengan menciptakan
pengalaman yang berhubungan dengan perasaan melalui
tinjauan dengan menyentuh, merasakan, mencium yang
berhubungan dengan panca indra yang meliputi gaya,

tema, dan warna

20 Vivie Senjaya, Hatane Semuel, and Diah Dharmayanti, “Pengaruh Customer
Experience Quality Terhadap Customer Satisfaction & Customer Loyalty Di Kafe
Excelso Tunjungan Plaza Surabaya: Perspektif B2C,” Journal of Manajemen
Pemasaran Petra Volume 1, no. Nomor 1 (2020): Hal. 1-15.

21 Shidgi MD, “PENGARUH CUSTOMER EXPERIENCE , BRAND TRUST ,
TERHADAP REPURCHASE INTENTION MELALUI CUSTOMER
SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL INTERVENING.”
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2) feel experience
feel experience merupakan perasaan atau emosi
yang muncul dari dalam hati secara positif dan perasaan
gembira yang dirasakan pada saat mengkonsumsi.
3) Think experience
Think experience merupakan pemikiran kreatif yang
muncul dibenak konsumen akan suatu merk/perusahaan
atau pelanggan diajak untuk terlibat dalam pemikiran
kreatif.
4) Action experience
Action  experience  merupakan  pengalaman
pelanggan yang berhubungan dengan gerakan badan atau
dengan kata lain gerakan dan interaksi yang muncul.
5) Relation experience
Relation experience merupakan upaya untuk
menghubungkan dirinya dengan orang lain, dengan merek

atau perusahaan dan budaya.

c. Faktor customer experience
Faktor-faktor Customer Experience Penelitian yang
dilakukan oleh Lemke at al menemukan bahwa terdapat
delapan faktor yang dapat mempengaruhi pengalaman
pelanggan, sebagai berikut:*
1) Helpfull, Yaitu perasaan senang ketika pelanggan

mendapatkan kemudahan saat dirinya meminta bantuan.

22 Muh Haerdiansyah Syahnur, Jafar Basalamah, and Ackhriansyah Ahmad Ganti,
“Customer Experience Factor Analysis Towards Customer Satisfaction Online
Shopping,” Jurnal Analisis Bisnis Ekonomi 18, no. 2 (2020): 83-94,
https://doi.org/10.31603/bisnisekonomi.v18i2.3822.
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S)

6)

7)

8)
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Value For Time, yaitu perasaan pelanggan sebab waktu
yang dimilikinya dapat dihargai oleh penyedia usaha.
Customer Recognition, yaitu perasaan pelanggan ketika
kehadirannya dikenali dan diketahui oleh penyedia usaha
Promise Fullfillment, yaitu pemenuhan atas janji yang
penyedia usaha berikan kepada pelanggan.

Problem Solving, yaitu perasaan pelanggan ketika terjadi
masalah dan dapat diselesaikan oleh penyedia usaha.
Personalization, yaitu perasaan pelanggan ketika dirinya
telah mendapatkan fasilitas atau perlakuan penyedia
usaha yang membuat dirinya nyaman menjadi
pelanggan.

Competence, yaitu kompetensi yang dimiliki oleh
penyedia usaha tersebut.

Accessbility, yaitu kemudahan yang pelanggan alami
dalam berinteraksi dan mengakses jasa atau produk

penyedia usaha.

d. Customer Experience Dalam Perspektif Bisnis Islam

Dalam islam diajarkan bila ingin memberikan hasil

yang baik dalam melakukan suatu usaha berupa produk atau

jasa hendaknya memberikan pelayanan yang berkualitas dan

jangan sampai memberikan hal buruk kepada orang lain.

Menciptakan pengalaman yang baik dalam islam sudah

tertuang didalam Al-Qur’an sebagaimana firman Allah SWT:

QW55 {15,555 BN e RS SIS 35 a0 G ) 05 a3 o

Sl Je B G 136 5291 § ahjglhs ad) 3akinls agie Catls

D o o
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Artinya: “Maka, berkat rahmat Allah engkau (Nabi
Muhammad) berlaku lemah lembut terhadap mereka.
Seandainya engkau bersikap keras dan berhati kasar,
tentulah mereka akan menjauh dari sekitarmu. Oleh karena
itu, maafkanlah mereka, mohonkanlah ampunan untuk
mereka, dan bermusyawarahlah dengan mereka dalam
segala urusan (penting). Kemudian, apabila engkau telah
membulatkan  tekad,  bertawakallah  kepada  Allah.
Sesungguhnya  Allah  mencintai  orang-orang  yang

bertawakal.” (Q.S. Ali-,, Imran: 159)

3. Emotional branding

a. Pengertian Emotional branding

Emotional branding merupakan suatu konsep
menciptakan sebuah suasana emosional yang memiliki tujuan
untuk menjalin hubungan emosional antara merek dengan
konsumen.?® Dengan menggunakan pendekatan inovatif dan
kreatif untuk menciptakan hubungan emosional yang
mendalam antara pelanggan dan merek, pendekatan merek
dengan nuansa emosional dikenal sebagai emotional
branding.

Sebuah merek mampu membangkitkan perasaan dan emosi
pada konsumen, menjadikannya relevan dalam kehidupan
konsumen, dan membentuk hubungan yang mendalam dan

langgeng dengan konsumen melalui identitas perusahaan

2 Siti Annisa et al., “PENGARUH EMOTIONAL BRANDING , CUSTOMER
EXPERIENCE DAN BRAND IMAGE TERHADAP CUSTOMER LOYALTY” 4,
no. 1 (2025): 846-72.
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yang melekat pada merek tersebut. Dengan demikian, strategi
yang diterapkan pada aspek paling mendasar dari sifat
manusia, yaitu keinginan untuk mencapai kepuasan material

dan merasakan pemenuhan emosional.

b. Indikator Emosional Branding
Gobe (sebagaimana dikutip dalam Farah Muthiah & Budi

Setiawan) berpendapat bahwa terdapat empat indicator untuk
mengukur Emot ional Branding, yaitu:>*

1) Hubungan (relationship)

Hubungan mencakup pola interaksi dan kondisi
saling menguntungkan antara perusahaan dan konsumen,
distributor, atau organisasi lainnya. Hubungan adalah
tentang  hubungan  yang  mendalam  dengan
memperlihatkan sikap baik dan juga memberikan
pengalaman emosional yang konsumen inginkan.
Ekspetasi konsumen terhadap suatu merek dapat
dipengaruhi oleh adanya perubahan sikap dan perilaku
konsumen, di mana secara emosional perusahaan
memberikan pengalaman yang sesuai dengan apa yang

diinginkan oleh konsumen
2) Pengalaman Panca Indera (Sensory Experience)

Pengalaman merek yang terhubung dengan

panca indera dapat menjadi pendekatan merek yang

24 Farah Muthiah and Budi Setiawan, “Pengaruh Brand Awareness, Brand
Characteristic, Dan Emotional Branding Terhadap Keputusan Pembelian,” Jurnal
1lmiah Manajemen Kesatuan 7, no. 2 (2019): 259-67,
https://doi.org/10.37641/jimkes.v7i2.228.
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sangat efektif. Prioritas konsumen akan muncul ketika
terdapat penawaran produk yang semakin serupa satu
sama lain. Daya tarik panca indera dapat menjadi faktor
kunci yang membedakan merek dari pesaing, dengan

elemen panca indera menjadi kunci atau faktor pembeda.
Imajinasi

Penerapan desain merek adalah upaya yang
membuat proses Emotional branding menjadi nyata.
Pendekatan imajinatif dalam mendesain produk,
kemasan, toko ritel, iklan, dan situs Web memungkinkan
merek menembus batas harapan dan meraih hati

konsumen dengan cara yang baru dan segar
Visi

Visi merupakan faktor utama kesuksesan merek
dalam jangka panjang. Merek berkembang melalui suatu
daur hidup yang alami dalam pasar dan untuk
menciptakan serta memelihara keberadaannya dalam
pasar saat ini, merek harus berada dalam kondisi
keseimbangan sehingga bisa memperbarui dirinya
kembali secara terus menerus. Hal ini memerlukan visi

merek yang kuat.

Emotional branding Berdasarkan Perspektif Bisnis Islam

Emotional branding dari perspektif bisnis Islam

fokus pada membangun hubungan emosional yang kuat

antara  konsumen dan merek, namun dengan

mempertimbangkan nilai-nilai dan prinsip-prinsip Islam.
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Hal ini mencakup membangun kepercayaan, transparansi,

kejujuran, dan menjauhi praktik-praktik yang bertentangan

dengan ajaran Islam.

Nilai-nilai Islam dalam Emotional Branding:

1)

2)

3)

Kepercayaan:

Dalam bisnis Islam, kepercayaan (amanah) adalah inti
dari hubungan yang sehat. Merek yang berhasil
membangun kepercayaan melalui tindakan jujur,
transparan, dan menepati janji akan lebih mudah
diterima oleh konsumen muslim.

Transparansi:

Konsumen muslim cenderung menghargai merek yang
terbuka tentang proses produksi, bahan-bahan, dan
praktik  bisnisnya.  Transparansi =~ membangun
kepercayaan dan membantu konsumen untuk membuat
keputusan yang sesuai dengan nilai-nilai mereka.
Kejujuran:

Menjaga kebenaran dalam promosi dan iklan adalah
kunci untuk membangun hubungan emosional yang
kuat. Merek yang menghindari klaim yang
menyesatkan dan menipu akan lebih mudah
membangun loyalitas. Dengan mengintegrasikan nilai-
nilai Islam ke dalam strategi emotional branding, merek
dapat membangun hubungan yang lebih kuat, lebih
bermakna, dan lebih berkelanjutan dengan konsumen

muslim
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4. Keputusan penggunaan

a. Pengertian Keputusan Penggunaan

Keputusan penggunaan jasa merupakan salah satu
tahapan dalam proses penentuan sebelum customer
menentukan pilihan apa yang diinginkan. Sebelum
melakukan pengambilan keputusan customer akan melewati
tahap pemilihan beberapa alternatif lain yang akan dipilih dan
kemudian customer akan melakukan tindakan untuk
memutuskan apa yang akan digunakan atau dibeli. Beberapa
ahli mengemukakan pendapat tentang keputusan penggunaan
jasa, yaitu:*

1) Menurut Nugroho, keputusan penggunaan jasa adalah
proses pengintegrasian yang mengkombinasi sikap
pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku
alternatif, dan memilih salah satu diantaranya.

2) Menurut Alma, keputusan penggunaan jasa adalah suatu
keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi
keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga,
lokasi, promosi, physical evidence, people dan process,
sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk
mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan
berupa respons yang muncul pada produk apa yang akan
dibeli.

3) Menurut Kotler dan Armstrong, keputusan penggunaan

jasa merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku

25 Olivia Walangitan Christian R. N. Daeng, Joula Rogahang, “Pengaruh Harga
Terhadap Keputusan Penggunaan Jasa Layanan Transportasi Online Maxim Bike
Pada Mahasiswa Fispol Unsrat” 4, no. 5 (2023): 608—15.
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konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu,
kelompok, dan organisasi memilih, membeli,
menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
mereka.

4) Machfoedz  mengemukakan  bahwa  keputusan
penggunaan jasa adalah suatu proses penilaian dan
pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan
kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan
suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan.

Dari beberapa penjelasan para ahli diatas maka
dapat ditarik kesimpulan bahwa keputusan penggunaan
jasa adalah satu konsep prilaku konsumen dalam
melakukan pemilihan dan penilaian dari beberapa
alternatif pilihan kemudian konsumen menetapkan suatu
pilihannya yang dianggap paling menguntungkan bagi

konsumen yang melakukan pengambilan keputusan

b. Indikator Keputusan Penggunaan

Menurut Kotler dan Keller keputusan penggunaan

jasa memiliki 5 indikator, sebagai berikut:*®

1) Pemilihan Produk
Hal ini menjadi langkah awal konsumen dalam
melakukan proses pembelian. Konsumen harus
memutuskan apakah akan membeli suatu produk tertentu

atau tidak

26 Christian R. N. Daeng, Joula Rogahang.
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3)

4)

5)
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Pilihan Merek (Brand Choice)

Setelah memutuskan untuk membeli produk, selanjutnya
konsumen akan memilih dan mempertimbangkan merek
suatu produk yang akan dibeli. Setiap merek mempunyai
citra dan karakteristik tersendiri yang akan membedakan
produk yang satu dengan produk yang lainnya.

Pilihan Penyalur

Pembeli harus menentukan atau mengambil keputusan
penyakur mana yang akan dikunjungi. Setiap pembeli
dapat mempertimbangan penyalur yang akan dipilih
biasanya didasarkan faktor lokasi yang dekat, Persediaan
variasi barang yang lengkap, harga yang terjangkau.
Waktu Pembelian ( Purchase Timing )

Keputusan konsumen waktu untuk membeli produk
bervariasi berdasarkan waktu yang pas menurut
konsumen. Beberapa Konsumen mungkin membeli secara
rutin setiap hari atau setiap minggu.

Metode Pembayaran

Saat meembeli suatu produk tentunya konsumen akan
melakukan pembayaran terlebih dahulu, biasanya
konsumen dihadapkan dua pilihan dalam melakukan
pembayran secara cash (tunai) maupun menggunakan

kartu kredit.
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c¢. Tingkatan Dalam Pengambilan Keputusan

Menurut salah satu ahli yaitu Schiffman dan Kanuk

mengemukakan bahwa ada 3 tingkatan dalam pengambilan

keputusan, sebagai berikut:?’

1)

2)

3)

Pemecahan masalah secara luas (Extensive problem
solving)

Ketika konsumen telah ada dibentuk kriteria untuk
mengevaluasi kategori produk atau merek tertentu dalam
kategori tersebut atau belum mempersempit jumlah merek
yang mereka akan mempertimbangkan untuk kecil, bagian
dikelola ada pengambilan keputusan upaya dapat
diklasifikasikan ~ sebagai =~ masalah  yang  luas
pemecahannya.

Pemecahan masalah terbatas (Limited problem solving)

Pada tingkat pemecahan masalah, konsumen
sudah berdiri, kriteria dasar untuk mengevaluasi kategori
produk dan berbagai merek dalam kategori tersebut.
Tanggapan berdasarkan rutinitas kelakuan
(Routinized response behavior)

Pada tingkatan ini, konsumen memiliki
pengalaman dengan kategori produk dan kriteria yang
dapat digunakan untuk mengevaluasi merek yang mereka
pertimbangkan. Seberapa mendalam tingkat pemecahan
masalah konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian bergantung pada seberapa baik kriteria

pemilihan yang ditetapkan, seberapa banyak informasi

27 Ibid
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yang telah dimiliki mengenai setiap produk yang sedang
dipertimbangkan konsumen, dan seberapa terbatas
rangkaian produk yang akan dipilih. Jelas bahwa untuk
pemecahan masalah yang luas, konsumen harus mencari
informasi yang lebih banyak untuk melakukan pilihan
dalam keputusan pembelian, namun sebaliknya untuk
perilaku respons yang rutin hanya sedikit informasi
tambahan yang dibutuhkan.

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa
dalam pengambilan keputusan dalam melakukan sesuatu
harus diawali dengan adanya kesadaran atas pemenuhan
kebutuhan dan keinginan. Seperti yang sudah dijelaskan di
dalam ayat Al- Qur’an tentang sikap hati-hati dalam
menentukan sebuah keputusan agar tidak melakukan
kesalahan sudah tertuang dalam firman Allah SWT dalam
Q.S. AlHujurat ayat 6:

gy 638 I33nd BT 1552530 0y 5 S5ls B 15581 301 0

@ Ghas e b 2 3585

Artinya : Wahai orang-orang yang beriman, jika seorang
fasik datang kepadamu membawa berita penting, maka
telitilah kebenarannya agar kamu tidak mencelakakan
suatu kaum karena ketidaktahuan(-mu) yang berakibat

kamu menyesali perbuatanmu itu.(Q.S. Al-Hujurat:6)

5. Repurchase Intention
a. Pengertian Repurchase Intention
Menurut  Cronin, Niat pembelian ulang

merupakan Tindakan konsumen di mana mereka
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memberikan respons yang positif terhadap kualitas
layanan yang diberikan oleh perusahaan dan memiliki niat
untuk melakukan kunjungan ulang atau ingin memesan
kembali produk yang berasal dari perusahaan tersebut.?®
Sedangkan Kotler dan Keller berpendapat bahwa minat
beli ulang adalah rasa menginginkan dan tindakan
konsumen untuk membeli ulang suatu produk, karena
adanya kepuasan yang diterima sesuai dengan apa yang
dinginkan dari suatu produk.” Peneliti yang lain juga
berpendapat bahwa konsumen atau pelanggan yang
merasa puas akan berkunjung kembali di lain waktu dan
secara tidak langsung mempromosikan kepada orang lain

nama produk, kualitas produk atau pun jasa yang telah

dirasakannya.

b. Indikator Repurchase Intention

Minat beli yaitu tahap-tahap dimana pelanggan
cenderung bertndak sebelum keputusan pembelian
benarbenar dibuat. Ada perbedaan dalam pembelian nyata
dengan niat untuk membeli kembali. Jika pembelian aktual
adalah pembelian yang sesungguhnya dilakukan oleh
pelanggan, maka Repurchase Intention adalah niat untuk
membeli kembali suatu produk yang pernah dirasakannya
pada kesempatan yang akan datang.

Menurut Ferdinand dalam jurnal Dwiki

28 J. Joseph Cronin and Jr. and Steven A. Taylor, “Measuring Service Quality: A
Reexamination and Extension,” Journal of Marketing 56, no. 3 (1992): 55-68.

2 farida Yulia, Lamsah, and Periyadi, “BUKU MANAJEMEN
PEMASARAN_compressed.Pdf,” 2019.
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Rachmawati, Dkk. Minat beli ulang dapat diidentifikasi

melalui dimensi-dimensi sebagai berikut:*°

1) Minat transaksional mencakup keinginan seseorang
untuk membeli kembali produk yang telah mereka
gunakan sebelumnya. Ini menunjukkan bahwa
konsumen memiliki minat dalam membeli produk
tertentu yang mereka sukai.

2) Minat referensial mencakup keinginan seseorang untuk
merekomendasikan produk yang telah mereka beli
kepada orang lain, berdasarkan pengalaman pribadi
mereka sebagai konsumen. Seperti contoh seorang
konsumen yang telah memiliki minat untuk membeli
akan menyarankan orang terdekatnya untuk juga
melakukan pembelian produk yang sama.

3) Minat preferensial adalah minat yang mencerminkan
kecenderungan seseorang untuk selalu memilih produk
tertentu yang telah dikonsumsinya. Kecenderungan ini
hanya dapat berubah jika terjadi perubahan pada
produk pilihan tersebut.

4) Minat eksploratif ialah minat yang mendefinisikan
prilaku eseorang dengan selalu mencari penegathuan
tentang komoditi yang disukainya lalu mencari sumber
untuk menyokong aspek positif dari produk yang

menjadi langganannya.

30 Shidqi MD, “PENGARUH CUSTOMER EXPERIENCE , BRAND TRUST ,
TERHADAP  REPURCHASE  INTENTION  MELALUI  CUSTOMER
SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL INTERVENING.”
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c¢. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Repurchase
Intention

Terdapat dua faktor yang dapat mempeingaruh
niat beli pelanggan, antara lain:

1) Lingkungan, lingkungan dapat memengaruhi minat
beli pelanggan dalam memilih produk tertentu.

2) Stimulus marketing yaitu teknik marketing yang
berusaha untuk merangsang konsumen agar dapat
menarik minat konsumen untuk membeli suatu
produk.

Sedangkan Kotler dan Keller menyatakan terdapat
unsur penting yang memengaruhi minat konsumen untuk
melakukan repurchase intention, antara lain:

1) Faktor psikologis

Faktor psikologis ialah cara yang membantu
konsumen merasakan emosi mereka, mengumpulkan dan
menganalisis informasi, membentuk pikiran dan pendapat,
dan Dbertindak. Dari argumentasi tersebut dapat
disimpulkan bahwa faktor psikologis seseorang
mempengaruhi pilihannya terhadap sesuatu berdasarkan
persepsinya terhadap produk yang akan dipakai. Ini berarti,
orang yang menggunakan produk dengan mudah
digunakan atau produk dengan fitur yang lebih diinginkan
akan cenderung termotivasi dalam proses pengambilan

keputusan mereka.
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2) Faktor pribadi

Faktor pribadi adalah cara untuk menentukan
seberapa konsisten reaksi individu terhadap suatu situasi.
Kepribadian juga merupakan bentuk sifat-sifat yang ada

pada diri individu dan menentukan perilakunya.
3) Faktor social

Faktor sosial adalah sekumpulan orang-orang
yang secara kolektif mempertimbangkan status yang sama
atau penghargaan kelompok vyang terus-menerus
berkomunikasi satu sama lain, baik secara formal maupun
informal. Dari penjelasan yang diuraikan di atas dapat
disimpulkan bahwa peneliti menggunakan variable (X)
yaitu Customer Experience, Customer Experience dan
variabel (Y) yaitu Keputusan Penggunaan Dan variable

Repurchase Intention sebagai mediasi.

d. Repurchase Intention Dalam Perspektif Bisnis Islam

Dalam bisnis Islam, pembicaraan mengenai minat
termasuk studi yang cukup krusial karena minat merupakan
salah sati cakupan dari niat individu. Hal ini berarti
pelanggan mempunyai banyak variasi pertimbangan ketika
berlangsungnya suatu keputusan pembelian. Dalam proses
transaksi suatu barang, islam menganjurkan agar setiap
individu dapat mempremiskan kegunaan dari suatu produk
yang akan dibeliinya bukan karna mengikuti keinginan dan

hawa nafsu semata.
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Allah melarang hambanya dalam keterlibatan
proses apapun untuk menghindari terjadinya kerugian,
misalnya dalam aktivitas pembelian. Setiap individu yang
berakal harus bisa membedakan antara kepentingan
(kebutuhan) dan hajat, antara yang halal dan yang haram
seperti firman Allah SWT dalam Al-Quran surat Al-Maidah
ayat 100 sebagai berikut:

Job bl 15836 wpdl 578 ekl 315 LBy Eaidl sgias Ny
2 ; 9 t.)J Q)ﬁ - e_o
@ Hy2ls &I Ll

Katakanlah, wahai Nabi Muhammad, “Tidak sama
yang buruk dengan yang baik, meskipun banyaknya yang
buruk itu menarik hatimu, maka bertagwalah kepada Allah

hai orangorang yang berakal, agar kamu mendapat

keberuntungan ”(Q.S. Al-Maidah: 100)30

Allah SWT menjelaskan bahwa dalam melakukan
aktivitas apapun, termasuk pembelian suatu produk,
konsumen harus dapat membedakan antara kebutuhan dan
keinginan, antara baik dan buruk, sehingga tidak merasa
rugi. Juga, tindakan menggunakan atau mengkonsumsi

produk yang baik dianggap baik dalam Islam.

Dengan kata lain, sedikit manfaat legal lebih baik
daripada banyak manfaat ilegal yang berbahaya. Keinginan
seseorang untuk membeli atau memiliki suatu barang atau
jasa dapat timbul karena adanya unsur kebutuhan atau
keinginan. Kebutuhan ini melibatkan segala sesuatu yang

harus dipenuhi agar suatu objek dapat berfungsi dengan
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sempurna. Desire mengacu pada keinginan atau harapan
seseorang yang jika terpenuhi belum tentu akan

meningkatkan kesempurnaan fungsi atau objek seseorang.

B. Kerangka Pemikiran

Uma Sekaran dalam menyatakan bahwa kerangka berpikir
merupakan model konseptual tentang bagaimana teori berhubungan
dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang
penting. Kerangka berfikir dalam suatu penelitian harus dikemukakan
apabila dalam penelitian tersebut berkenaan dua variabel atau lebih.
Variabel independen (X) dalam penelitian ini adalah Customer
Experience dan Emotional branding lalu variabel intervening (M)
berupa Repurchase Intention. Sedangkan variabel dependen (Y) dalam

penelitian ini adalah Keputusan Penggunaan.

Adapun kerangka pemikiran dalam penelitian ini seperti gambar berikut :

Gambar 2.1 Kerangka pemikiran

Customer Experience
(Variabel X1)

Repurchase Intention Keputusan Penggunaan
(Variabel Z) (Variabel Y)

Emotional Branding
(Vanabel X2)
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C. Pengajuan Hipotesis
Hipotesis adalah dugaan sementara terhadap rumusan masalah.
Hipotesis tersebut akan ditolak jika ternyata salah dan akan diterima jika

fakta-fakta membenarkan.
1. Customer Experience terhadap Keputusan Penggunaan

Customer Experience merupakan pengalaman nyata
membentuk keyakinan tentang konsekuensi perilaku dan
kemudahan perilaku. Dalam kerangka TPB, hal berkaitan erat
dengan aspek Perceived Behavioral Control (Kontrol Perilaku
Persepsian). TPB menyatakan bahwa jika seseorang merasa
memiliki kontrol penuh dan kemudahan mereka lebih mungkin
melakukan perilaku tersebut secara langsung.’! Customer
Experience yang baik menciptakan kondisi yang memfasilitasi.
Ketika konsumen merasakan pengalaman yang bebas hambatan,
Perceived Behavioral Control mereka meningkat. Hal ini
memungkinkan konsumen untuk langsung mengambil Keputusan
Penggunaan (tindakan nyata) karena mereka merasa mampu dan

mudah melakukannya, tanpa perlu banyak pertimbangan ulang.

Hal ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Cendy Agewno Cendy dkk., (2023) dengan judul Pengaruh
Customer Experience Terhadap Keputusan Pembelian di Teko
Healthy Resto, Medan dengan hasil penelitian terdapat pengaruh
antara Customer Experience terhadap keputusan pembelian di

Teko Healthy Resto, Medan.’?> Penelitian yang dilakukan oleh

31T Putu Artaya, “Experiential Marketing Sebagai Pendekatan Dalam Memahami
Konsumen,” no. 1999 (2013).
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Joshalyn Christabela Ribka Salarupa dkk (2024) dengan judul
Pengaruh Viral Marketing, Emotional Branding, Dan Customer
Experience Terhadap Keputusan Pembelian Pada Fellow Coffee
Manado, dengan hasil penelitian cutstomer experience
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada
Fellow Coffee Manado.>* Lalu penelitian Aubrey Wijaya dkk
(2024) dengan judul Pengaruh Customer Experience Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Karung Goni Dan Kotak, yang
hasilnya penelitiannya pada kedua variabel tersebut telah
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh antara Customer
Experience terhadap keputusan pembelian PT. Citra Prima

Lestari.*

Namun berbeda halnya dengan penelitian yang dilakukan
oleh Yusnia & Burhanudin memiliki penelitian dengan topik yang
sama namun memiliki hasil yang berbeda yaitu variabel Customer

Experience tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.>

HI1 : Customer Experience berpengaruh positif dan Signifikan
terhadap Keputusan Penggunaan

Emotional Branding terhadap Keputusan Penggunaan

Emotional branding merupakan Ikatan emosional

membentuk sikap positif yang mendalam terhadap merek.

3 S . Sutardjo ., S . L . Mandey ., “Pengaruh Viral Marketing, Emotional

Branding, Dan Customer Experience Terhadap Keputusan Pembelian Pada Fellow
Coffee Manado.”

34 Aubrey Wijaya, William Vincent, and Mangihut Tampubolon, “Pengaruh

Customer Experience Terhadap Keputusan Pembelian Produk Karung Goni Dan
Kotak™ 4, no. 3 (2024): 640—46, https://doi.org/10.47065/jtear.v4i3.1027.

35 “Edunomika — Vol. 04, No. 01 (Februari 2020)” 04, no. 01 (2020): 318-26.
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Hubungan ini menjelaskan jalur Attitude yang sangat kuat
sehingga memicu tindakan. Teori tpb juga mengakui bahwa sikap
yang sangat kuat dapat memprediksi perilaku secara stabil.*
Emotional branding membangun ikatan psikologis seperti rasa
bangga, rasa memiliki, atau kepercayaan penuh. Sikap positif yang
ekstrem ini membuat keputusan penggunaan menjadi sebuah
tindakan otomatis atau kebiasaan karena konsumen merasa brand
tersebut adalah bagian dari diri mereka, sehingga keputusan

diambil secara cepat dan nyata.

Berdasarkan penelitian Farah dan Budi (2019) dengan
judul penelitian Pengaruh Brand Awareness, Brand Characteristic,
dan Emotional branding terhadap Keputusan Pembelian, hasil
menunjukkan bahwa Emotional branding memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian
oleh Nur Rokhmad Nuzi (2024) dengan judul Pengaruh Emotional
Branding, Ulasan Online, Dan Brand Trust Terhadap Keputusan
Pembelian Pada Produk Somethinc Di Tik Tok, hasilnya
menunjukan bahwa Emotional branding berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian.’” Lalu penelitian oleh
Febi Aprilia Ulfa (2016) dengan judul Pengaruh Emotional

branding Terhadap Keputusan Pembelian Minuman Kopi

36 Z Thompson, C.J., Rindfleisch, A. and Arsel, “Emotional Branding and the
Strategic Value of the Doppelgénger Brand Image,” Journal of Marketing 14 No 9
(2006): 50—64.

37 Nur Rokhmad Nuzil, Izza Diana Ilmi, and Miftahul Huda, “PENGARUH
EMOTIONAL BRANDING, ULASAN ONLINE, DAN BRAND TRUST
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA PRODUK SOMETHINC DI TIK
TOK” 10, no. 1 (2024): 28-39.
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Kenangan, hasil yang didapatkan terdapat pengaruh dari Emotional

branding terhadap keputusan pembelian.*®

Namun berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh
Nandang Bekti Karnowati, dkk dengan judul penelitian
“Emotional branding Pembelian Sepeda Lipat Di Era Covid-19”
dengan hasil peneitian Emotional branding berpengaruh negatif

terhadap keputusan pembelian.>

H2 : Emotional branding berpengaruh positif dan Signifikan
terhadap Keputusan Penggunaan
3. Customer Experience Terhadap Repurchase Intention

Dalam TPB, sikap terhadap perilaku (Attitude toward
behavior) ditentukan oleh keyakinan akan. Jika Customer
Experience memberikan pengalaman sensorik, emosional, dan
kognitif yang memuaskan, konsumen membentuk sikap positif
bahwa menggunakan produk ini menguntungkan/menyenangkan.
Jadi, semakin baik pengalaman pelanggan semakin positif sikap
yang terbentuk, sehingga meningkatkan niat untuk membeli ulang

(Repurchase Intention).

Hal ini didukung oleh penelitian terdahulu penelitian Ni
Putu Zelga Wahyuni, dkk (2023) dengan judul penelian Pengaruh
Customer Experience, Product Quality Dan  Servicescape

Terhadap Repurchase Intention Pada Toko Jegeg Balijayanti.

3 SFEBI APRILIA ULFA, “PENGARUH EMOTIONAL BRANDING
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MINUMAN KOPI KENANGAN,”
2020.

3 Nandang Bekti Karnowati, “Value: Jurnal Manajemen Dan Akuntansi
EMOTIONAL BRANDING PEMBELIAN SEPEDA LIPAT DI ERA COVID-19
Value : Jurnal Manajemen Dan Akuntansi Volume 16 Nomor 17 16 (2020): 1-13.
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa Customer Experience
berpengaruh positifdan signifikan terhadap Repurchase Intention
pada toko Jegeg Bali Jayanti.*® Penelitian oleh Dwi Chandra
Kinanti (2025) dengan judul Pengaruh Customer Experience dan
terhadap Repurchase Intention Usaha Keripik Sambal. Didapatkan
hasil Customer Experience dan customer satisfaction secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention.*!
Lalu penelitian oleh Ida Ayu Putu Dewi Komala Kartika (2022)
dengan judul Analisis Pengaruh Customer Experience Terhadap
Repurchase Intention (Studi Kasus Pada Konsumen Wardah di
Indonesia), memperoleh hasil bahwa variabel Customer
Experience berpengaruh positif dan signifikan Terhadap

Repurchase Intention.*

Namun berbeda dengan penelitian Sofiyyah Aziizah dan
Muhammad Nur Fietroh (2024) dengan judul penelitian Pengaruh
Customer Experience, Customer Trust Dan Customer Satisfaction
terhadap Repurchase Intention pada Pengguna Produk Skincare
Scarlett Di Kecamatan Sumbawa, Hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa Customer Experience tidak berpengaruh

signifikan terhadap repurchase intention.*

40 Ni Wahyuni et al., “Pengaruh Customer Experience, Product Quality Dan
Servicescape Terhadap Repurchase Intention Pada Toko Jegeg Bali Jayanti” 4 (2023).

41 Dwi Chandra Kinanti, Mansur Tanjung, and Yenni Sofiana Tambunan,
“Pengaruh Customer Experience Dan Customer Satisfaction Terhadap Repurchase
Intention Usaha Keripik Sambal,” 2025, 56-63,
https://doi.org/10.47709/jebidi.v4i2.372.

4 1da Ayu et al., “Analisis Pengaruh Customer Experience Terhadap Repurchase
Abstrak” 5, no. 2 (1811): 1-7.

43S A Sofiyyah and M N Fietroh, “Pengaruh Customer Experience, Customer
Trust Dan Customer Satisfaction Terhadap Repurchase Intention Pada Pengguna
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H3 : Customer Experience Berpengaruh Positif Dan Signifikan
Terhadap Repurchase Intention

Emotional branding terhadap Repurchase Intention

Emotional branding tidak hanya menjual produk, tapi
menjual perasaan. Strategi ini menanamkan benih niat di benak
konsumen. Ketika konsumen merasa disentuh hatinya oleh sebuah
brand, mereka mengembangkan loyalitas sikap. Dalam teori TPB,
ini berarti konsumen memiliki motivasi internal yang kuat untuk
merencanakan pembelian kembali di masa depan (Repurchase
Intention) karena mereka ingin mengulangi perasaan positif yang

ditawarkan oleh brand tersebut.*

Berdasarkan penelitian Sianturi dan Evanina (2022)
dengan judul penelitian Pengaruh Emotional Branding, Emotional
Experience dan Brand Love terhadap Repurchase Intention
Melalui Electronic Word Of Mouth sebagai Variabel Intervening
pada Konsumen Kopi Kenangan Sun Plaza Generasi Milenial di
Kota Medan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Emotional
branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase
intention.* Penelitian oleh Jihan Dwi Fitria (2024) dengan judul
Pengaruh Emotional branding Terhadap Purchase Intention Pada
Brand Kecantikan “Dove” Pada Mahasiswi Fakultas Psikologi

Universitas Medan Area, memperoleh hasil bahwa analisis data

Produk Skincare Scarlett Di Kecamatan ...,” Proceeding Of Student Conference 1,
no. 1 (2024): 406-15.

4 John Rossiter and Steven Bellman, “Through Bonding , Companionship , and

Love,” 2012, 291-96.

45 Evanina Sianturi, “Pengaruh Emotional Branding, Emotional Experience Dan

Brand Love Terhadap Repurchase Intention Melalui Electronic Word Of Mouth
Sebagai Variabel Intervening Pada Konsumen Kopi Kenangan Sun Plaza Generasi
Milenial Di Kota Medan,” Repositori Institusi Universitas Sumatera Utara, 2022.
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diperoleh hasil bahwa ada pengaruh positif yang signifikan antara
Emotional branding terhadap repurchase intention.*® Lalu
penelitian oleh yulia dwi kristanti (2019) dengan judul Pengaruh
Emotional branding Dan Product Knowledge erhadap Purchase
Intention Produk Elzatta Cabang Pasuruan, diperoleh hasil bahwa
Emotional branding dan product knowledge secara bersama-sama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.*’
Namun berbeda dengan penelitian Konita Azzahara (2023)
dengan judul penelitian Pengaruh Emotional branding Dan
Customer Experience Terhadap Keputusan Pembelian Kopi
Kenangan. Hasil penelitian menunjukan secara simultan variable
Emotional branding dan Customer Experience, tidak berpengaruh
terhadap keputusan Pembelian Kopi Kenangan (studi mahasiswa
prodi Ilmu Ekonomi FEBI UIN Ar-Raniry Banda Aceh).*
H4 : Emotional branding berpengaruh positif dan Signifikan
terhadap Rephurchase Intention

Rephurchase Intention Terhadap Keputusan Penggunaan

Berdasarkan Theory of Planned Behavior (TPB), perilaku
nyata seseorang ditentukan secara langsung oleh intention, di mana
dalam konteks ini Repurchase Intention  berperan sebagai
prediktor tunggal yang paling dekat dalam memicu Keputusan

Penggunaan. Hipotesis yang diajukan adalah bahwa niat beli ulang

46 Jihan Dwi Fitria, “Pengaruh Emotional Branding Terhadap Purchase Intention

Pada Brand Kecantikan ¢ Dove ’ Pada Mahasiswi Fakultas Psikologi Universitas
Medan Area” 4, no. 80 (2024): 10873-80.

47 YULIA DWI KRISTANTI, “PENGARUH EMOTIONAL BRANDING DAN

PRODUCT KNOWLEDGE TERHADAP PURCHASE INTENTION PRODUK
ELZATTA CABANG PASURUAN,” 2019.

48 Konita Azzahra, “PENGARUH EMOTIONAL BRANDING DAN CUSTOMER

EXPERIENCE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KOPI KENANGAN,”
Nucl. Phys. 13, no. 1 (2023): 104-16.
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berpengaruh  positif dan signifikan terhadap keputusan
penggunaan, karena menurut TPB, niat merupakan kristalisasi dari
sikap positif, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan
oleh konsumen. Semakin kuat komitmen mental seorang individu
untuk membeli kembali suatu produk, maka semakin besar
probabilitas individu tersebut untuk merealisasikan niatnya ke
dalam tindakan nyata, yaitu keputusan untuk menggunakan produk
atau jasa tersebut secara berkelanjutan. Penelitian terdahulu yang
relevan adalah penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati &
Prasetyo (2021), yang menemukan bahwa minat beli ulang
memiliki kontribusi signifikan dan searah dalam menentukan
keputusan akhir konsumen dalam menggunakan jasa layanan
digital. Sejalan dengan hal tersebut, penelitian oleh Wibowo
(2022) juga menegaskan bahwa niat berperilaku merupakan
variabel yang paling dominan dalam memprediksi keputusan
penggunaan jasa secara kontinu, di mana pelanggan yang sudah
memiliki niat beli ulang cenderung akan mengabaikan tawaran dari
kompetitor dan langsung menetapkan keputusan penggunaan pada

merek yang sama.

H4 : 5. Rephurchase Intention berpengaruh positif dan

signifikan Terhadap Keputusan Penggunaan

Rephurchase Intention memediasi Customer Experience

Berdasarkan Theory of Planned Behavior, perilaku seseorang atau
keputusan penggunaan ditentukan oleh Repurchase Intention. Niat
ini sendiri dibentuk oleh sikap yang berasal dari pengalaman masa

lalu. Oleh karena itu, Repurchase Intention diduga kuat menjadi
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variabel mediasi yang menghubungkan pengalaman pelanggan
dengan keputusan penggunaan.*

Hai ini didukung oleh penelitian M. Arief Setia Budi (2025)
dengan judul Peranan Repurchase Intention dalam Memediasi
Pengaruh Customer Experience dan Trust: Perspektif Loyalitas
Konsumen pada E-Market Place. Hasil penelitian menunjukan
bahwa Repurchase Intention memediasi secara parsial pengaruh
customer

Experience.” Penelitian oleh Ni Wayan Ekawati (2019) dengan
judul Peran Repurchase Intention Memediasi Customer
Experience dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian.
Hasil penelitian menunjukan Repurchase Intention mampu
memediasi hubungan antara Customer Experience dan Brand
Image Terhadap Keputusan Pembelian.!

H6 : Repurchase Intention berpengaruh positif dan Signifikan
dapat memediasi Customer Ekperience

7. Rephurchase Intention Memediasi Emotional Branding

Repurchase Intention sebagai mekanisme mediasi yang
menjembatani Customer Experience dan Emotional branding
terhadap Keputusan Penggunaan. Logika mediasi ini didasarkan
pada asumsi bahwa pengalaman yang baik dan ikatan emosional

tidak serta merta berubah menjadi keputusan penggunaan secara

4 S Bhatnagar, A., & Ghose, “Online Information Search Termination Patterns
across Product Categories and Consumer Demographics,” Of Retailing Vol.5 No.8
(2004): 221-28, http://dx.doi.org/10.1016/j.

0 M Arief Setia Budi, “Peranan Repurchase Intention Dalam Memediasi
Pengaruh Customer Experience Dan Trust : Perspektif Loyalitas Konsumen Pada E-
Market Place” 4, no. April (2025): 288-98.

3! Pramesti Dewi, “Peran Repurchase Intention Memediasi Customer Experience
Dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian” 8, no. 5 (2019): 2722-52.
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otomatis, melainkan harus melalui proses pembentukan niat

terlebih dahulu.

Pelanggan memproses pengalaman dan persepsi Branding
mereka, yang kemudian membentuk Intention dalam pikiran. Niat
inilah yang kemudian mendorong terjadinya eksekusi keputusan.
Tanpa adanya niat beli ulang yang kuat, pengalaman yang baik
hanya akan menjadi kenangan pasif tanpa tindak lanjut
penggunaan kembali.

Hal ini didukung oleh penelitian Shafa Ajeng dkk (2024)
dengan judul Peran Repurchase Intention memediasi pengaruh
customer value dan Emotional branding terhadap keputusan
pembelian di kantor pusat PTNJM Bali. Hasil penelitian
menunjukan bahwa Repurchase Intention berpengaruh positif
dapat memediasi hubungan customer value dan FEmotional
branding terhadap keputusan pembelian.’> Lalu penelitian oleh
azzahra (2023) yang berjudul Pengaruh Emotional branding Dan
Customer Experience Terhadap Keputusan Pembelian dimediasi
oleh Repurchase Intention Pada Pembelian Produk Sepatu. Hasil
penelitian menunjukan Repurchase Intention berpengaruh dapat
memediasi hubungan FEmotional branding Dan Customer
Experience Terhadap Keputusan Pembelian®?.

H7 : Repurchase Intention berpengaruh positif dan Signifikan

dapat memediasi Emotional Branding

32 Shafa Ajeng et al., “Peran Repurchase Intention Memediasi Pengaruh Customer
Value Dan Emotional Branding Terhadap Keputusan Pembelian Di Kantor Pusat
PTNIM Bali” 1, no. 2 (2024): 73-86.

33 Azzahra, “Pengaruh Emotional branding Dan Customer Experience Terhadap
Keputusan Pembelian Dimediasi Oleh Repurchase Intention Pada Pembelian Produk
Sepatu,” 2023.
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Petunjuk Penggunaan Kuisioner

Jawablah pertanyaan berikut ini dengan memberikan
tanda ceklis pada kolom yang tersedia, yang diisi sesuai
dengan pendapat kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i setiap
pernyataan hanya memerlukan satu jawaban.

Keterangan Nilai
Sangat setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Identitas Reaponden
1. Nama
2. Jenis kelamin ( ) Laki-Laki
( ) Perempuan
3. Usia ( ) gen Z/15-28
( ) gen Y/29-44
( ) gen X/45-59
4. Pekerjaan 2 ( ) Pelajar/Mahasiswa
( ) Pegawai Swasta
( ) ASN
( ) Wiraswasta
( ) Lain-lain
5. Apakah anda pernah menggunakan jasa ekspedisi
anteraja?
( )Ya
() Tidak

Variabel Penelitian

A. Customer Experience (X1)

No | Pernyataan

STS | TS | KS

wn
72)
wn

1 2 3 4 |5

Sense experience (indra)

1 | Kualitas
layanan
pengiriman




yang
diberikan
ekspedisi
Anteraja
sangan baik,
cepat dan
aman.

2 | Menurut saya
tampilan
seragam kurir
Anteraja
mudah
dikenali.

Feel experience (perasaan)

1 | Menurut saya,
kurir Anteraja
bersikap
ramah  dan
sopan  saat
mengantarkan
paket

2 | saya merasa
nyaman saat
menggunakan
layanan
pengiriman
Anteraja.

Think experience (berpikir)

1 | Tariff ongkos
kirim  yang
ditawarkan
ekspedisi
Anteraja
terjangkau

2 | Menurut saya
Anteraja
menjamin
keamanan
dan  kehati-
hatian dalam
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penanganan
paket saya.

Action experience (tindakan)

1

Menurut saya,
proses
pengiriman
paket  oleh
Anteraja
berjalan cepat
dan tepat
waktu.

Menurut saya
proses
pelacakan
(tracking)
paket  yang
disediakan
Anteraja
mudah  dan
membantu
saya

Relation experience (Pertali

an)

1

Espedisi
Anteraja
dapat
menjaga
hubungan
baik dengan
pelanggan

Menurut saya
menggunakan
layanan
Anteraja
memberi
kesan bahwa
saya
membuat
pilihan yang
tepat




B. Emotional branding (X2)
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No

Pernyataan

STS

KS

9]

SS

1

Relathionship (hubungan)

1

Pengalaman
pengiriman  yang
saya rasakan saat
menggunakan
anteraja
menyakinkan saya
untuk kembali
menggunakan jasa
ini.

Saya memilih
menggunakan
jasa ekspedisi
anteraja sejak
lama.

Sensory experience (panca indra)

1

Saya merasa
pengalaman
menggunakan
layanan jasa
ekspedisi anteraja
sangat
menyenangkan

Saya lebih suka
menggunakan
jasa ekspedisi
anteraja yang
sudah cocok
dibandingkan
dengan ekspedisi
yang lain.

Imajination (Imajinasi)

1 Fitur layanan dan
tampilan aplikasi
anteraja terlihat
inovatif dan
modern

2 Iklan yang

ditayangkan
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ekspedisi anteraja
memberikan
kesan

Vision (visi)

1

Menurut saya,
ekpedisi anteraja
saat ini semakin
popular dan
dikenal luas oleh
masyarakat

Visi Anteraja
untuk terus
berinovasi dalam
pelayanan
membuat  saya
merasa menjadi
bagian dari
pengalaman
pengiriman yang
modern dan maju

Repurchase Intention (M)

No

Pernyataan

STS

TS

KS

SS

Minat transaksional

1

Setelah
menggunakan jasa
ekspedisi anteraja
saya
mempertimbangkan
untuk
menggunakan jasa
ini  kembali saat
ingin mengirimkan
barang

Setelah mengetahui
detail layanan dan

tarif yang
ditawarkan jasa
ekpedisi  anteraja

saya tertarik untuk
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terus
menggunakannya
di masa depan

Minat refrensial

1

Saya akan
merekomendasikan
kepada kerabat saya
untuk

menggunakan jasa
pengiriman anteraja

Saya akan
menceritakan
pengalaman positif
menggunakan jasa
ekspedisi anteraja

Minat preferensial

1

Saya merasa puas
dan tidak akan
beralih ke ekspedisi
lain setelah
menggunakan jasa
ekspedisi anteraja

Saya akan
menjadikan
ekpedisi  anteraja
sebagai  prioritas
utama

Minat eksploratif

1

Saya mengikuti
informasi  tentang
ekspedisi anteraja.

Saya mencari
informasi ekspedisi
anteraja pada orang
yang pernah
menggunakannya.




D. Keputusan Penggunaan (Y)
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No

Pernyataan

STS

KS

9]

SS

1

Pemilihan produk

1

Saya memilih
layanan jasa
ekspedisi anteraja
karena sesuai
kebutuhan saya

Saya memutuskan
menggunakan
Anteraja  karena
reputasi
perusahaan yang
baik sebagai jasa
ekspedisi  yang
terpercaya

Pemilihan merek

1

Saya memutuskan
menggunakan
ekspedisi anteraja
berdasarkan
kepopulerannya

Saya lebih
memilih Anteraja
dibandingkan jasa
ekspedisi lain
karena jangkauan
pengirimannya
luas

Pilihan penyalur

1

Saya memutuskan
menggunakan
ekspedisi anteraja
karena harga yang
diberikan
terjangkau.

Saya memutuskan
menggunakan

Anteraja  karena
tersedia  sebagai
opsi pengiriman
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di  e-commerce
yang saya
gunakan

Waktu pembelian

Saya dapat
menggunakan
jasa ekspedisi
anteraja ini setiap
saat

Saya memilih
Anteraja  karena
fleksibel  dalam
hal waktu untuk
pengiriman atau
pengambilan
paket.

Met

ode pembayaran

Saya memutuskan
menggunakan
ekspedisi anteraja
karena mudah
dalam
pembayaran baik
cash maupun
transfer

Saya memilih
Anteraja  karena
tarif
pengirimannya
terjangkau
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DAFTAR SELURUH JAWAN ANGKET RESPONDEN

Customer Experience (X1)

1.

jml

19

22

20

19

15

16

20

35

20

28

20

20

20

30

15

10

30

40

33

15

45

15

X1.10

X1.9

X1.7 | X1.8

X1.5 | X1.6

XI1.4

X1.3

XI.2

X1.1

No

10
11

12
13
14

15
16
17
18
19
20
21

22
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50

44

15

14

16

15

20

16

15

16

39

17

43

15

16

44

45

44

40

45

45

44

46

43

37

23
24

25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
40
41

42

43
44

45
46
47
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42
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45

44
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37

42
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44

41
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44

44
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45

36

45

37
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65

66
67

68
69
70

71

72




121

44

43

46

39

45

40

44

45

45

45

39

44

50

45

44

43

45

45

44

44

45

44

43

46

42

73

74

75

76

77

78

79
80
81

82

83
84

85

86
87

88
89
920
91

92

93
94

95

96
97




122

o [n |o
< (S | wn
n ([ [
MS969 - ([ |0 | |[O | [ [0 |0 |N - ([N [ |m
N (1n |[un =R I N I I = R I — |9 N |9 |N |9 |4 [d |d |+ |0 | |0 | |+
£
-
< ([ (0 #oN N N | N (N [ N N N [N [N [H NS || N
&
-
< (10 (i % N ;N | - (N [0 N [N [N [N [0 |N |+ [N 0|
o
-
m ([T [ #zon [N N |n — |N [ [N [N [N [N |N [N N | |0 [ | |N
wn
-
N (1n |(un Z o ;N | m A |N [ |N [ |N [N |N [N |4 [+ |n [ |[n |+
s
555M¢M2222 N N [0 |N [N |N [N |N N |3 [+ |[n |9 | |
M
S |-
-
< [ (v |8 (X N NN S I U K2 J I o VI IV VA VI o T T R S T S i R
Q
s ©
ki
n (n (n | (¥ o | [N [N - (N [ N N[N [N [N NN [+ (N[N N
S
o~
~
S |z
445rmx1221 N (N 0| NN NN A n [ n N
=3
® | S | |2 S [~ N |0 | v |[© [~ |0 | |©
9912N1234 O |~ |0 [N [— | = | [ = | = = = |




123

36

13

28

36

13

13

12

12

13

11

12

14

31

15

37

14

13

37

35

35

31

37

36

36

35

21

22
23

24

25

26
27
28

29
30
31

32
33
34
35

36
37
38
39
40

41

42

43

44

45




124

36

28

37

32

36

36

35

36

34

11

24

34

34

36

36

35

34

35

34

37

36

35

36

34

37

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59
60
61

62

63

64
65

66
67

68

69
70




125

34

34

34

32

34

32

36

34

36

33

36

36

33

35

40

36

35

35

36

37

36

35

35

36

36

71

72

73

74

75

76

77

78

79
80
81

82
83

84
85

86
87
88

89
90
91

92

93

94
95




126

36

35

32

35

40

5

96

97

98

99

100 | 5

3. Repurchase Intention (M)

€ |t |9 |© |» N o [N |0 | |o | | |[— |in ~
S la |a |9 |- - o N |9 |8 |90 |9 & |N |0 |o |N
0
S |||~ |m — |~ |9 | |8 |N |8 |8 |§ |8 [+ |
I~
S |~ || |~ N N [N [g || |8 [ |8 [+ |~
©0
=S PNE PN PN PN R S I s T SN IS PN PN TR PN PN IS PN
L
S N NN NN NN NNt N [
<
S |~ | |~ |, N NN NN N |1t N e |
™
S e || |~ — | |m N N NN n N[ (e
~
S |+ N | |~ — N |9 | |8 | |8 N |[§ |8 [+ |~
—
S |+ | N |~ NN |9 NN NN NN N e
o o |— | |en | |v |©o |~
N — (@\] on < o) o~ 0 (@)Y — — — — — — — —




127

32

24

12

37

12

36

36

13

12

13

12

13

13

12

13

30

12

37

13

13

34

37

34

31

35

18
19
20
21

22
23

24

25

26
27
28

29
30
31

32
33
34
35

36
37
38
39
40

41

4




128

36

35

36

36

31

36

33

35

36

35

37

35

17

20

36

36

36

36

35

35

36

34

34

35

37

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59
60
61

62

63

64
65

66
67




129

36

34

36

28

36

34

35

36

30

35

33

36

34

36

38

33

36

40

36

33

33

35

36

36

35

68

69
70

71

72

73

74

75

76

77

78

79
80
81

82
83

84
85

86
87
88

89
90
91

92




130

36

36

35

37

36

32

35

40

5

93

94
95

96

97

98

99

100 | 5

4. Keputusan Penggunaan (Y)
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HASIL OUTER LOADING

Outer loadings - Matrix
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HASIL UJI RELIABILITAS

Construct reliability and validity - Overview

Cronbach’s alpha Composite reliability (rho_a) = Composite reliability (rho_c) Average variance extracted (AVE)
M 0967 0.972 0.811
X2 0968
X 0977
Y 0972 0.975

TOTAL EFFEC UJI HIPOTESIS PENGARUH LANGSUNG

Path coefficients - Mean, STDEV, T values, p values

Original sample (0) Sample mean (M)  Standard deviation (STDEV) T statistics (JO/STDEV/|) P values
M->Y 0507 0.501 0.145 3.505 0.000
X2->M 0518 0.532 0.138 3.742
X2->Y 0328 0317 0.132 2490
Xi->M 0475 0.460 0.141 3.379
Xl->Y 0159 0.175 0.111 1422

TOTAL EFFEC UJI HIPOTESIS PENGARUH TIDAK

LANGSUNG
Specific indirect effects - Mean, STDEV, T values, p values Cop
Original sample (0) ~ Samplemean (M) ~ Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV|) P values
X->M->Y 0262 0278 0130 201 0,044
X->M->Y 0241 0219 0075 3.228
TABEL UJI R-SQUARE

R-square - Overview

- R-square R-square adjusted

M 0.973 0973
Y 0.895 o892
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Tampilan Google form

PENGARUH CUSTOMER EXPERIENCE
DAN EMOSIONAL BRANDING TERHADAP

KEPUTUSAN PENGGUNAAN DENGAN

PENGARUH CUSTOMER EXPERIENCE REFURCHASENTENTIONSEBAGN
DAN EMOSIONAL BRANDING TERHADAP s o
KEPUTUSAN PENGGUNAAN DENGAN
REPURCHASE INTENTION SEBAGA
VARIABEL MEDIASI DALAM PERSPEKTIF
BISNIS ISLAM (Studi Pada Penggunaan

Jasa Ekspedisi Anteraja)

‘Assalamuallaikum warahmatullahi wabarakatuh

«««««

pada kesempatan kali ini saya mohon kesediaan saudara untuk mengisi kuisioner ini
dengn maksud untuk mendapatkan informasi sehubungan dengan penelitian yang

berjudul "PENGARUH

CUSTOMER EXPERIENCE DAN EMOSIONAL BRANDING TERHADAP KEPUTUSAN
PENGGUNAAN DENGAN REPURCHASE

INTENTION SEBAGAI VARIABEL MEDIASI DALAM PERSPEKTIF BISNIS ISLAM (Studi Pada
Penggunaan Jasa Ekspedisi

Anteraja)*

Data yang didapat semata-mata hanya untuk kepentingan penelitian. untuk itu, anda tidak
perlu ragu untuk mengisi kuisioner ini.

sebelumnya saya mengucapkan terimakasih yang sebesar-besarnya karena sudah
meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner penelitian ini Apakah ands pernah menggunakan jasa ekspedisi Antersis?
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2. Membagikan kuisioner di media sosisal (Whatshapp dan

isntagram)

4¢P, Statussaya

Baru saja

Assalamu‘alaikum Wr. Wb

Saya Yuliana Lisa Putri, saat ini saya sedang
melakukan penelitian mengenai "Pengaruh
Customer Experience dan Emotional Branding

Terhadap Keputusan Penggunaan Dengan
Repurrchase Intention Sebagai Variabel Mediasi
Dalam Perspektif Bisnis Islam (Studi Pada
Pengguna Jasa Ekspedisi Anteraja) "

Atas dasar tersebut saya memohon kesediaan

teman-teman untuk menjadi responden dalam

penelitian ini dan mengisi kuisioner dibawah ini
dengan benar A

yulianalsptri_ 18
+ Dari Mode Buat

Assalamu‘alaikum Wr. Wh

Saya Yuliana Lisa Putri, saat ini
saya sedang melakukan
penelitian mengenai
"Pengaruh Customer
Experience dan Emotional
Branding Terhadap Keputusan
Penggunaan Dengan
Repurrchase Intention
Sebagai Variabel Mediasi
Dalam Perspektif Bisnis Islam

(Studi Pada Pengguna Jasa

Ekspedisi Anteraja)

Atas dasar tersebut saya
memohon kesediaan
teman-teman untuk menjadi
responden dalam penelitian ini
dan mengisi kuisioner dibawah
ini dengan benar A
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3. Membagikan kuisioner secara langsung
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