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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menggali bagaimana identitas sosial dan diri berkontribusi terhadap
kepuasan merek dan minat beli produk premium pada produk fashion Muslim. Penelitian ini
dilatarbelakangi oleh pertumbuhan industri fashion Muslim yang signifikan dan kecenderungan
merek-merek dalam sektor ini untuk menawarkan produk dengan harga premium. Metodologi
penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jumlah responden sebanyak 224
konsumen produk sebuah merek fashion Muslim. Sampel dipilih melalui metode purposive sampling.
Data dikumpulkan melalui kuesioner yang dirancang untuk mengukur persepsi responden terhadap
variabel yang diuji. Analisis data dilakukan dengan menggunakan software SEM PLS versi 3.0 untuk
menguji hipotesis-hipotesis penelitian. Hasil menunjukkan kualitas produk dan desain positif
meningkatkan kepuasan produk. Sementara itu, identitas sosial berpengaruh negatif, dan identitas diri
berpengaruh positif terhadap kepuasan produk. Kepuasan produk secara positif mempengaruhi
kepuasan merek, yang selanjutnya meningkatkan kesediaan konsumen membayar harga premium.
Temuan ini menyarankan merek fashion muslim untuk memfokuskan pada kualitas dan desain yang
resonan dengan identitas pribadi konsumen guna meningkatkan kepuasan merek dan mendukung

harga premium.

Kata kunci: /dentitas Sosial, Identitas Diri, Kepuasan Merek, Harga Premium, Fashion Muslim.
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Abstract
This study aims to explore how social and self-identity contribute to brand satisfaction and interest in
purchasing premium products in Muslim fashion products. The study is motivated by the significant
growth of the Muslim fashion industry and the tendency of brands in this sector to offer products at
premium prices. This study employs a quantitative approach with a sample size of 224 consumers of
a Muslim fashion brand. The sample was selected through a purposive sampling method. Data were
collected via questionnaires designed to measure respondents' perceptions of the variables under
investigation. Data analysis was conducted using SEM PLS software version 3.0 to test the research
hypotheses. The results indicate that product quality and design positively enhance product
satisfaction. Meanwhile, social identity has a negative influence, and self-identity has a positive
influence on product satisfaction. Product satisfaction positively affects brand satisfaction, which in
turn increases consumers' willingness to pay a premium price. These findings suggest that Muslim
fashion brands should focus on quality and design that resonate with consumers' personal identity to

enhance brand satisfaction and support premium pricing.

Keywords: Social Identity, Self-Identity, Brand Satisfaction, Premium Pricing, Muslim Fashion.

PENDAHULUAN

Menurut sejarah budaya di Eropa, fashion adalah proses ganda, yaitu memproduksi
dan melakukan, berpartisipasi dalam praktik budaya seperti penampilan, pakaian, atau
bahkan perbedaan sosial antar kelompok individu (Reilly, 2021). Fashion juga dapat menjadi
cara individu memilih untuk merepresentasikan diri mereka di depan masyarakat (Hassan &
Harun, 2016). Dengan demikian, dapat dikatakan pakaian merupakan salah satu produk
fashion yang menjadi bagian penting dan menjadi salah satu kebutuhan pokok atau primer
manusia. Pada Al-Qur'an surah Al-A'raf ayat 26 yang berbunyi “Wahai anak-anak Adam!
sepantasnya Kami telah menurunkan kepada kamu (bahan-bahan) untuk menjadi pakaian
sebagai penutup aurat kamu, dan pakaian perhiasan; dan pakaian yang berupa taqwa dan
itulah yang sebaik-baiknya”. Sesuai dengan potongan surat Alquran tersebut, maka dapat
disimpulkan bahwa Perempuan dan Laki-laki yang beragama Islam wajib hukumnya
menutupi auratnya.

Agama mempunyai pengaruh yang besar terhadap nilai-nilai, kepercayaan, dan gaya
hidup konsumen yang mencakup konsumsi dan preferensi dalam mode pakaian (Alanadoly
& Salem, 2022). Terdapat sekitar 1,9 miliar umat Islam di dunia, dan Indonesia adalah negara
terbesar ke-4 berdasarkan jumlah penduduk dan menampung populasi Muslim terbesar di
dunia (Dinar Standard & IHLC, 2021; World Population Review, 2020). Salah satu faktor yang
menarik dari segmen pasar halal adalah fashion yang dikenakan oleh konsumen muslim.

Fashion muslim dalam konteks penelitian ini mengacu pada gaya berpakaian yang
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mencerminkan nilai-nilai Islam dengan memadukan busana yang sopan dan sesuai dengan
ajaran agama islam. Dengan populasi muslim global yang terus bertambah, permintaan
untuk produk fashion yang memadukan syariat Islam dengan tren fashion modern semakin
meningkat (Sandikci & Ger, 2010). Menurut hasil laporan dari Indonesia Halal Market Report,
pengeluaran muslim global pada sektor fashion Islami (muslim) mencapai US$279 miliar
pada tahun 2020, mewakili 14% pengeluaran global untuk kategori /ashion dan diperkirakan
akan mencapai US$375 miliar pada tahun 2025 (Dinar Standard & IHLC, 2021). Sebagian
dari mereka menggunakan fashion sebagai ekspresi identitas untuk menciptakan gaya
sesuai nilai-nilai Islam dan tren terkini (Octaviani & Eri Puspita, 2021).

Dengan banyaknya penelitian terbaru (misalnya, Alanadoly & Salem, 2022; Grine &
Saeed, 2017; L. McNeill & Venter, 2019; Ross & Harradine, 2011; Suha Fouad Salem & Sharif
Omar Salem, 2018) membahas pengaruh identitas sosial dan identitas diri berpengaruh
pada sikap dan perilaku konsumen, hanya beberapa dari penelitian sebelumnya (misalnya,
Anselmsson et al., 2014; Gonzalez-Rodriguez et al, 2020; Jang & Kim, 2024) yang
mempelajari hubungan antara identitas konsumen pada produk fashion, perkembangan
desain dan kualitas produk premium, hingga bagaimana variabel tersebut dapat
mempengaruhi kepuasan produk dan merek, khususnya dalam pasar fashion muslim.
Selanjutnya, penelitian Fernandes & Moreira (2019) mengeksplorasi bagaimana keterlibatan
merek konsumen mempengaruhi loyalitas merek dengan kepuasan produk sebagai variabel
mediasi. Dengan demikian, penelitian ini menyoroti bagaimana kepuasan terhadap sebuah
merek fashion muslim memediasi hubungan antara variabel dependen dan independen
yang digunakan penulis pada penelitian ini. Kepuasan yang diperoleh dari penawaran suatu
merek dapat menciptakan basis konsumen setia yang menganggap produk merek tersebut
layak mendapatkan harga premium karena nilai tambah yang mereka yakini diberikan oleh
produk tersebut, baik melalui kualitas unggul, desain unik, atau prestise yang terkait dengan
merek tersebut. Penelitian (Alanadoly & Salem, 2022) menyatakan ketika pelanggan puas
dengan suatu merek, mereka mengenali merek tersebut sebagai merek yang unggul dalam
kualitas dan eksklusivitas, yang sejalan dengan kesediaan mereka untuk membayar harga
premium. Selanjutnya, studi oleh Voss et al. (2003) menunjukkan bahwa konsumen yang
merasa puas dengan kualitas dan layanan suatu merek cenderung lebih bersedia untuk
mengeluarkan biaya lebih untuk produk dari merek yang sama. Studi oleh (Dwivedi et al.,
2018) menunjukkan bahwa kepuasan merek dapat secara signifikan meningkatkan persepsi
konsumen terhadap nilai, sehingga mengarah pada minat beli produk premium dari merek

tersebut.
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Keterbatasan utama dari penelitian Alanadoly & Salem (2022) adalah penerapannya
dalam skala kecil karena penelitian tersebut hanya diedarkan di satu negara bagian Selangor
di Malaysia. Selanjutnya, Alanadoly & Salem (2022) menyatakan bahwa tidak ada hubungan
antara identitas diri dengan kepuasan produk. Dengan demikian, gap pada penelitian ini
terletak pada demografi dan preferensi konsumen serta mengevaluasi kembali mengenai
kondisi dimana identitas diri mungkin mempengaruhi kepuasan produk.

Oleh karena itu, penelitian ini menerapkan model teoritis identitas untuk memahami
dan mengidentifikasi faktor psikologis yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam pasar
fashion muslim. Stets & Burke (2000) menekankan bahwa teori identitas melibatkan
penilaian bagaimana struktur sosial mempengaruhi konsep diri, selanjutnya tentang
bagaimana konsep diri mempengaruhi perilaku sosial. Penulis memperluas populasi dan
sampel penelitian, subjek dan objek penelitian dengan memasukkan variabel-variabel
independen (bebas) seperti produk, desain produk, identitas sosial, identitas diri, variabel
mediasi seperti kepuasan produk dan kepuasan merek, sedangkan harga premium
ditambahkan sebagai variabel dependen (terikat) ke dalam teori identitas sosial dan
identitas diri. Dengan memahami dinamika ini, diharapkan merek fashion muslim di
Indonesia dapat mengembangkan strategi yang lebih efektif untuk menarik dan
mempertahankan konsumen, serta memposisikan produk fashion muslim secara strategis

di pasar yang kompetitif.

Teori Identitas Diri dan Sosial

Teori identitas diri merupakan salah satu konsep penting dalam psikologi sosial yang
mengeksplorasi bagaimana individu memandang diri mereka sendiri (Erikson, 1994).
Individu memodifikasi gaya fashion mereka untuk menciptakan individualitas,
mengekspresikan identitas diri yang mewujudkan nilai-nilai kepribadian mereka (Hassan &
Ara, 2022). Berbagai penelitian sepakat bahwa identitas diri merupakan dimensi penting
dalam konsumsi 7ashion, misalnya pada penelitian oleh McNeill (2018), White et al. (2012)
menemukan fashion sebagai sarana untuk menunjukkan keamanan, dominasi, dan inovasi
dalam pembentukan diri mereka. Oleh karena itu, identitas diri sebagai teori digunakan
untuk menjelaskan identitas sebenarnya yang dimiliki oleh individu dan bagaimana identitas
ini mempengaruhi perilaku mereka serta membentuk karakteristik dan konsep diri mereka
(Alanadoly & Salem, 2022).

Di sisi lain, teori identitas sosial berfokus pada peran yang dimainkan individu dan
bagaimana peran ini mempengaruhi konsep diri dan perilaku mereka dalam masyarakat

(Hogg et al.,, 1995). Ketika sebagian besar anggota dalam suatu kelompok mempunyai
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persepsi yang sama, persepsi mereka saling diperkuat, dan masing-masing anggota
menunjukkan konsekuensi perilaku yang serupa (Stets & Burke, 2000). Berbagai penelitian
sepakat bahwa identitas sosial merupakan dimensi penting dalam konsumsi fashion,
misalnya pada penelitian oleh Escalas & Bettman (2005) menemukan bahwa konsumen
memilih merek 7ashion yang mencerminkan karakteristik kelompok acuan mereka sebagai
cara mengomunikasikan afiliasi kelompoknya dan status sosial yang diinginkan. Oleh karena
itu, identitas sosial sebagai sebuah teori menjelaskan peningkatan diri dan motivasi yang
berhubungan dengan kebutuhan akan penerimaan oleh kelompok sosial di mana individu
berada (Alanadoly & Salem, 2022).

Gambar 1. Conceptual Model and Hypotheses
Sumber: (Alanadoly & Salem, 2022)

Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Produk

Kualitas produk diakui sebagai salah satu faktor kunci yang menentukan keberhasilan
produk di pasar yang sangat kompetitif (Garvin, 1988). Studi oleh Guru & Paulssen (2020)
menambahkan bahwa proses pengambilan keputusan oleh konsumen sering kali berfokus
pada kualitas sebagai aspek fundamental yang menentukan evaluasi mereka sebelum
melakukan pembelian. Kualitas produk diakui sebagai faktor kunci yang menentukan
keberhasilan sebuah produk di pasar yang kompetitif (Garvin, 1988). Penelitian oleh Guru &
Paulssen (2020) menegaskan bahwa proses pengambilan keputusan konsumen sering kali
berpusat pada kualitas sebagai aspek fundamental yang menentukan evaluasi sebelum
pembelian. Kemudian, penelitian selanjutnya oleh Nilowardono et al. (2021) menemukan
bahwa kualitas produk adalah sebuah pemahaman bahwa produk yang ditawarkan di pasar
mempunyai keunggulan sesuai yang diharapkan konsumen. Studi oleh Smith & Aaker (1992)
menunjukkan bahwa kualitas produk adalah parameter penting untuk membangun
keunggulan kompetitif. Produk yang memenuhi atau melampaui harapan pelanggan dalam

hal kualitas cenderung meningkatkan kepuasan pelanggan dan menghasilkan pengalaman

Copyright @ Riesya Dyah Triana, Istyakara Muslichah



pembelian yang positif (Ahmad Bhat et al., 2022; Ahmad Lone & Ahmad Bhat, 2023). Dari
penelitian ini, hipotesis yang diajukan adalah:

H1: Produk fashion muslim berkualitas tinggi berdampak positif terhadap kepuasan
produk sebuah merek 7ashion muslim.
Desain Produk Terhadap Kepuasan Produk

Desain produk merupakan kumpulan elemen dasar desain yang dipahami oleh
konsumen (Alanadoly & Salem, 2022). Prinsip-prinsip Gestalt tentang persepsi desain
produk dengan literatur dimensi desain, desain produk didefinisikan sebagai serangkaian
elemen konstitutif dari suatu produk yang dirasakan dan diatur oleh konsumen sebagai
konstruksi multidimensi yang terdiri dari lima dimensi estetika, yaitu similarity, proximity,
simplicity, closure, dan good figure (Chou, 2011). Desain yang baik tidak hanya memenuhi
fungsi tetapi juga menambah nilai estetika yang dapat meningkatkan persepsi kualitas dan
nilai oleh konsumen (Creusen & Schoormans, 2005; Sabir, 2020). Selanjutnya, Sabir (2020)
menyatakan kepuasan produk merupakan tingkat di mana harapan konsumen terpenuhi
dapat dipengaruhi oleh bagaimana konsumen menilai tampilan visual dan kegunaan
produk tersebut. Oleh karena itu, desain produk yang baik dapat meningkatkan kepuasan
konsumen. Studi oleh Zuliarni et al. (2023) menemukan bahwa semakin baik desain produk,
semakin unik produk tersebut, dan semakin mewakili identitas budaya dan sosial konsumen,
maka semakin besar kemungkinan ko menginginkannya. Maka, hipotesis yang diajukan
untuk bagian ini adalah:

H2: Produk fashion muslim dengan desain produk berkualitas berdampak positif
terhadap kepuasan produk merek fashion muslim.
Identitas Sosial Terhadap Kepuasan Produk

Identitas sosial menekankan konsep diri individu yang berasal dari persepsi
keanggotaan dalam berbagai kelompok sosial (Hogg et al., 1995). Identitas sosial sering
dikaitkan dengan kategorisasi yang konstan seperti ras atau gender, serta karakteristik
identitas yang menonjol (Leary & Tangney, 2012). Konsumen cenderung merasa lebih puas
dengan produk yang mereka rasakan mengukuhkan atau mencerminkan identitas sosial
mereka (Alanadoly & Salem, 2022). Pernyataan tersebut didukung oleh Reed et al. (2012)
menyatakan bahwa identitas sosial berperan penting dalam mempengaruhi bagaimana
konsumen menilai dan berinteraksi dengan merek, konsumen seringkali lebih menyukai
merek yang mencerminkan atau memperkuat identitas kelompok sosial mereka. He et al.
(2012) mengeksplorasi bagaimana identitas sosial mempengaruhi kepuasan konsumen
dengan produk-produk yang secara kultural relevan kemudian menemukan bahwa produk

yang sesuai dengan norma dan nilai kelompok sosial dapat meningkatkan kepuasan
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konsumen, karena konsumen merasa produk tersebut memperkuat ikatan sosial dan
pengakuan dalam kelompok mereka. Selanjutnya, temuan pada penelitian Jang & Kim
(2024) mengungkapkan bahwa identitas sosial memiliki pengaruh lebih besar terhadap
keterlibatan pelanggan. Maka, hipotesis yang diajukan sebagai berikut:

H3: Konsumen sebuah merek fashionmuslim yang peduli dengan identitas sosialnya
akan puas dengan produk 7fashion muslim yang mencerminkan identitas sosial mereka.
Identitas Diri Terhadap Kepuasan Produk

Identitas diri mencakup pemahaman individu tentang diri mereka yang unik,
termasuk nilai, keyakinan, dan sifat pribadi (Belk, 1988). Produk yang konsumen rasakan
sebagai karakteristik dari diri mereka sendiri cenderung meningkatkan kepuasan karena
memperkuat identitas pribadi mereka (Malar et al., 2011). Selanjutnya, (Alanadoly & Salem,
2022) menemukan bahwa produk yang selaras dengan identitas diri konsumen cenderung
meningkatkan kepuasan produk karena memperkuat konsep diri mereka. Pengaruh
normatif fashion sangat penting untuk komunikasi pribadi dalam komunitas yang berbeda.
Pernyataan tersebut didukung oleh Kusumawati et al. (2022) menyatakan bahwa kesadaran
fashion dalam konsumsi busana muslim merupakan indikator penting dalam menilai tingkat
keterlibatan individu dalam gaya dan tren pakaian. Selanjutnya, pada penelitian oleh Kartika
Octavia et al. (2024) menemukan individu yang memperhatikan gaya berpakaiannya dan
berusaha menampilkan diri secara estetis cenderung memiliki kesadaran mode yang lebih
tinggi. Maka, hipotesis yang diajukan adalah:

H4: Konsumen sebuah merek fashion muslim yang peduli dengan identitas diri akan
puas dengan produk fashion muslim yang mencerminkan identitas diri mereka.

Kepuasan Produk Terhadap Kepuasan Merek

Kepuasan produk merupakan respons afektif dari perbedaan antara harapan
sebelum melakukan pembelian dengan pasca pembelian yang menggambarkan kinerja
produk yang dialami oleh penggunaan produk (Alanadoly & Salem, 2022). Ketika suatu
merek memenuhi atau melampaui harapan pelanggan, hal ini akan menimbulkan kepuasan,
sedangkan kegagalan dalam memenuhi harapan tersebut akan menghasilkan
ketidakpuasan (Oliver, 1980). Merek umumnya merupakan nama atau simbol sebuah
produk. Alanadoly & Salem (2022) menganalisis bahwa ada korelasi yang terbukti antara
konsumen yang puas dan perilaku mereka terhadap suatu merek. Kepuasan produk sering
dianggap sebagai prediktor utama kepuasan merek. Kepuasan merek merupakan hasil
evaluasi subjektif konsumen, ketika konsumen merasa puas terhadap merek yang dipilihnya
dan merek tersebut sesuai dengan harapan sebelum memilih produk tersebut (Zboja &

Voorhees, 2006). Produk yang memenuhi atau melampaui harapan konsumen tidak hanya
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menghasilkan kepuasan produk tetapi juga meningkatkan persepsi positif terhadap merek
secara keseluruhan (Hui & Yee, 2015). Hipotesis yang diusulkan adalah:

H5. Kepuasan produk merek fashion muslim yang tinggi akan berdampak positif
terhadap kepuasan merek.
Kepuasan Merek terhadap Harga Premium

Harga adalah variabel yang paling umum digunakan di antara 4P untuk
memperkirakan perilaku belanja secara signifikan (H.-J. Chen, 2018). Harga premium adalah
harga yang lebih tinggi yang dikenakan untuk produk atau layanan yang dianggap memiliki
nilai lebih tinggi bila dibandingkan dengan produk atau layanan serupa di pasaran (Kotler
& Keller, 2006). Salem & Salem (2018) berpendapat produk dengan harga premium biasanya
ditetapkan oleh merek yang memiliki reputasi kuat, Pengalaman pelanggan yang konsisten
dan positif memperkuat kepuasan merek dan dapat meningkatkan kesediaan pelanggan
untuk membayar harga premium (Lemon & Verhoef, 2016). Penelitian Aaker (1995) dan
Smith & Aaker (1992) menunjukkan bahwa konsumen yang puas dengan sebuah merek
cenderung lebih bersedia membayar harga premium untuk produk dari merek tersebut
karena asosiasi positif, kepercayaan, dan loyalitas yang telah terbentuk. Penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa konsumen yang puas dengan suatu merek cenderung
bersedia membayar harga premium untuk produk dari merek tersebut karena asosiasi
positif dan loyalitas yang terbentuk (Aaker, 1995; Lemon & Verhoef, 2016). Ketika pelanggan
puas dengan suatu merek, mereka mengenali merek tersebut sebagai merek yang unggul
dalam kualitas dan eksklusivitas, yang sejalan dengan kesediaan mereka untuk membayar
harga premium (Alanadoly & Salem, 2022). Kedua dinamika terkait pengaruh kepuasan
produk terhadap kepuasan merek dan pengaruh kepuasan merek terhadap harga premium
dapat saling terkait dan saling memperkuat dalam mengarah minat beli produk premium,
maka hipotesis yang digunakan sebagai berikut:

H6. Kepuasan merek produk 7ashion muslim yang tinggi akan berdampak positif

pada minat beli produk premium.

METODE PENELITIAN
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation
Modeling (SEM). Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode
kuantitatif. Metode kuantitatif merupakan pendekatan yang melibatkan pengumpulan dan
analisis data numerik untuk menjawab pertanyaan penelitian (Creswell, 2014). Penelitian

dilaksanakan menggunakan kuesioner yang disebarkan melalui Google Form melalui
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berbagai platform kepada demografi target di Indonesia yang menjadi negara dengan
populasi Muslim terbesar (Kusnandar, 2021).

Populasi mencakup penduduk Muslim Indonesia yang merupakan konsumen dari
sebuah merek fashion Muslim tertentu. Teddlie & Yu (2007) menjelaskan purposive
sampling dapat diterapkan dalam penelitian kuantitatif dan digunakan untuk memastikan
bahwa sampel mencakup karakteristik tertentu yang diperlukan untuk analisis kuantitatif.
Metode purposive sampling digunakan dengan tujuan spesifik, seperti ketika peneliti
memerlukan data dari kelompok atau individu tertentu yang dapat memberikan informasi
kritis terkait dengan hipotesis atau pertanyaan penelitian. Sehingga pada penelitian ini
memiliki beberapa kriteria yang relevan dengan tujuan penelitian, seperti konsumen aktif
produk fashion muslim yang pernah melakukan pembelian produk fashion pada sebuah
merek yang bukan produk premium. Kriteria lainnya seperti frekuensi pembelian digunakan
untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang akan berkontribusi terhadap kepuasan merek dan
minat beli produk premium. Pemilihan kriteria sampel ini bertujuan untuk memastikan
bahwa data yang dikumpulkan relevan dan mencerminkan berbagai faktor yang
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen hingga minat beli produk premium dalam
konteks fashion muslim. Ukuran sampel dalam penelitian kuantitatif sering ditentukan
berdasarkan beberapa faktor, termasuk jumlah variabel yang dianalisis, teknik statistik yang
digunakan, dan tingkat ketepatan yang diinginkan (Hair, 2009). Namun, untuk
mengantisipasi potensi kesalahan sampling, kuesioner didistribusikan kepada 250
responden.

Survei ini dirancang dengan tujuh konstruksi utama dan mencakup multi-item yang
dirumuskan dari penelitian sebelumnya untuk menjamin validitas survei. Skala Likert lima
poin digunakan untuk mengukur variabel independen (antara 1 = sangat tidak setuju dan 5
= sangat setuju) (Sanchez Torres & Arroyo-Cafiada, 2017). Indikator pengukuran yang
didefinisikan sebagai kualitas produk dan desain produk diukur melalui sembilan item yang
dikembangkan dari (Chowdhury & Akter, 2018; Sanchez Torres & Arroyo-Cafiada, 2017).
Selanjutnya, identitas diri dan identitas sosial diukur dengan sebelas item yang diperoleh
dari (Kamalul Ariffin et al., 2018; Sarkar & Sarkar, 2017). Variabel mediasi kepuasan produk
dan kepuasan merek diukur dengan sepuluh item yang diadopsi dari (Hui & Yee, 2015).
Terakhir, harga premium diukur dengan lima item yang dikembangkan dari (Hassan &
Harun, 2016; O'Cass et al., 2013).
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Structural Equation Modelling

Partial Least Squares (PLS) adalah varian dari Structural Equation Modeling (SEM)yang
menggunakan komponen berbasis konstruk formatif. SEM adalah metode statistik yang
digunakan untuk menilai dan mengestimasi hubungan kausal dengan mengintegrasikan
data statistik dan asumsi kausal secara kualitatif (Hair et al., 2016). (Hair et al., 2014)
menggambarkan PLS memiliki dua komponen utama: pertama, model struktural atau inner
model yang mengaitkan semua konstruk; kedua, model pengukuran atau outer model yang

menggambarkan hubungan antara konstruk dengan indikator variabelnya.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Gambar 2. Convergent Validity
Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
Penelitian ini dilakukan pengukuran dengan menguji validitas dan reliabilitas dari masing-
masing variabel yakni kualitas produk, desain produk, identitas sosial, identitas diri,
kepuasan produk, kepuasan merek, dan harga premium. Proses uji validitas dan reliabilitas
pada semua variabel tersebut diolah menggunakan SmartPLS dengan responden sebanyak

224 orang.

Uji Validitas

Terdapat dua jenis uji validitas yaitu uji validitas konvergen dan uji validitas diskriminan. Uji
validitas konvergen diperlukan agar dapat melihat hasil dari sebuah penelitian, yang mana
dapat dinyatakan valid secara konvergen atau pun tidak. Dua hal yang perlu diperhatikan
ketika melakukan uji validitas konvergen yaitu dengan outer loading dan average variance

extracted (AVE). Menurut Hair et al. (2014) hasil penelitian akan dikatakan valid apabila nilai
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average variance extracted (AVE) memperoleh hasil minimal 0,50. Hasil dari outer loading

dapat dilihat pada tabel 1 sebagai berikut:

Tabel 1. Outer Loading

Desain
Produk

Harga

Premium

I[dentitas
Diri

|dentitas

Sosial

Kepuasan
Merek

Kepuasan
Produk

Kualitas
Produk

DP1

0,778

DP2

0,713

DP3

0,730

DP4

0,720

DP5

0,537

HP1

0,776

HP2

0,825

HP3

0,865

HP4

0,852

HP5

0,861

D2

0,844

ID5

0,804

ID6

0,827

IST

0,919

1S2

0,881

1S3

0,893

KM1

0,851

KM2

0,803

KM3

0,819

KM4

0,803

KM5

0,821

KP2

0,701

KP3

0,654

KP4

0,808

KeP1

0,852

KeP2

0,728

KeP3

0,811

KeP4

0,783
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Desain Harga | Identitas | Identitas | Kepuasan | Kepuasan | Kualitas
Produk | Premium Diri Sosial Merek Produk | Produk
KeP5 0,815
KP1 0,777

Sumber: Olah Data (2024)

Dapat disimpulkan dari tabel 1 bahwa terdapat seluruh indikator telah memenuhi
kriteria yang diatas kriteria (>0,50). Sehingga berdasarkah dapat diinterpretasikan bahwa
seluruh indikator memiliki nilai /oading factoryang baik. Berdasarkan hasil ini maka, dapat
dilanjutkan ke pengujian berikutnya:

Tabel 2. Average Variance Extracted

Average Variance Extracted (AVE)
Desain Produk 0,491
Harga Premium 0,700
Identitas Diri 0,681
|dentitas Sosial 0,806
Kepuasan Merek 0,672
Kepuasan Produk 0,638
Kualitas Produk 0,544

Sumber: Olah Data (2024)

Pada tabel 2 diatas dapat diketauhi bahwa nilai average variance extracted (AVE)
variabel pada seluruh variabel lebih besar dari 0,5 kecuali desain produk. Hal tersebut
bukanlah masalah jika AVE kurang dari 0,5 tetapi nilai CR lebih dari tingkat yang dapat
diterima yaitu 0,59 (Lam, 2012). Adapun pada uji validitas diskriminan dilakukan dengan
menganalisis nilai dari semua item variabel. Suatu variabel dikatakan valid secara
diskriminan ketika nilainya lebih dari kriteria (>0,50). Selanjutnya, berikut ulasan hasil

validitas diskriminan dapat disimak pada tabel 3.
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Tabel 3. Hasil Validitas Diskriminan

Fornell-Larcker Criterion

Desain Harga | Identitas | Identitas | Kepuasan | Kepuasan | Kualitas
Produk | Premium Diri Sosial Merek Produk | Produk
Desain Produk | 0,700
Harga
. 0,497 0,836
Premium
Identitas Diri 0,521 0,718 0,825
Identitas Sosial | 0,514 0,735 0,798 0,898
Kepuasan
0,607 0,697 0,739 0,712 0,820
Merek
Kepuasan
0,611 0,567 0,670 0,563 0,749 0,799
Produk
Kualitas
0,668 0,377 0,446 0,404 0,520 0,551 0,738
Produk

Sumber: Olah Data (2024)

Pada tabel hasil validitas diskriminan tersebut, dapat dilihat bahwa hasil dari tiap item
variabel mayoritas memiliki nilai yang lebih besar dibandingkan variabel yang di bawahnya.
Misalnya nilai dari item Harga Premium (0,836) lebih besar dibandingkan dengan nilai item
Identitas Diri yang persis berada di baris bawahnya (0,718). Begitu pula dengan item
Kepuasan Produk (0,799) yang lebih besar daripada nilai Kualitas Produk (0,551). Hasil uji
validitas diskriminan demikian dapat diketahui bahwa variabel penelitian ini dapat dikatakan

sebagai validitas diskriminan yang hasilnya baik/bagus.

Uji Reliabilitas

Reliabilitas terkait pada konsistensi suatu ukuran (Heale & Twycross, 2015). Uji
Reliabilitas dilakukan dengan menguji Cronbach’s alpha dan Composite Reliability (CR).
Menurut Hair (2009), Cronbach alpha dan CR konstruk harus lebih tinggi dari 0,7. Suatu
variabel dinilai reliabel jika memiliki nilai cronbach’s alpha dan nilai composite reliability
lebih dari 0,40 (Noor, 2017). Pada tabel 4 ditemukan nilai cronbach’s alpha dari setiap
variabel ialah reliabel dikarenakan masing-masing variabel sudah memenuhi. Seperti pada
Harga Premium (0,892) dan Kepuasan Produk (0,858). Untuk selengkapnya dapat dilihat
pada tabel 4 sebagai berikut:
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Tabel 4. Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
Construct Reliability and Validity

Cronbach's Alpha Composite Reliability
Desain Produk 0,735 0,826
Harga Premium 0,892 0,921
Identitas Diri 0,773 0,865
Identitas Sosial 0,880 0,926
Kepuasan Merek 0,878 0,911
Kepuasan Produk 0,858 0,898
Kualitas Produk 0,718 0,826

Sumber: Olah Data (2024)

Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Penelitian ini juga dilakukan uji model struktural atau juga disebut inner model yang
digunakan untuk mengetahui hubungan antara variabel. Untuk pengujian model struktural
dilakukan dengan menganalisis nilai dari R-square (R?) untuk variabel dependen. Adapun

untuk variabel independent dengan menguji dari koefisien jalur (path coefficient).

Uji Kolinearitas

Uji kolinearitas merupakan salah satu pendekatan untuk melakukan uji model
struktural, yang mana menguji hubungan antara variabel laten. Dalam konteks PLS-SEM,
nilai toleransi 0,20 atau lebih rendah dari nilai VIF 5. Jika lebih tinggi masing-masing
menunjukkan potensi masalah kolinearitas. Ketika tingkat kolinearitas sangat tinggi atau
nilai VIF 5 atau lebih, maka harus mempertimbangkan untuk menghapus salah satu yang
sesuai indikator (Hair et a/, 2014). Adapun item kuesioner 1S4, IS5, D1, ID3, dan ID4 di drop
karena menyebabkan nilai VIF meningkat (multikolinearitas).

Adapun pada penelitian ini seperti hubungan antara variabel Kepuasan Produk dan
Desain Produk memiliki nilai 2,095; Harga Premium dan Kepuasan Merek memiliki nilai

1,000. Berikut merupakan hasil yang lebih rinci dapat disimak pada tabel 5.
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Tabel 5. Uji Kolinearitas

Inner VIF Values

Desain | Harga | Identitas | Identitas | Kepuasan | Kepuasan | Kualitas
Produk | Premium Diri Sosial Merek Produk | Produk
Desain Produk 2,095
Harga
Premium
Identitas Diri 2,929
|dentitas
. 2,857
Sosial
Kepuasan
1,000
Merek
Kepuasan
1,000
Produk
Kualitas
1,850
Produk

Sumber: Olah Data (2024)
Koefisien Determinasi (R-Square)

R-square merupakan suatu ukuran yang paling umum digunakan untuk mengevaluasi
dan menguiji sejauh mana variabel eksogen menggambarkan variabel endogen. Koefisien
ini merupakan bentuk ukuran daya prediksi model dan dihitung sebagai korelasi kuadrat
antara konstruk endogen spesifik aktual dan nilai prediksi. Koefisien ini tentunya mewakili
laten eksogen efek gabungan variabel pada variabel laten endogen. Adapun pada tabel 6
menunjukkan hasil R? dari setiap variabel sebagai berikut:

Tabel 6. Hasil R-Square

R Square R Square Adjusted
Harga Premium 0,485 0,483
Kepuasan Merek 0,560 0,558
Kepuasan Produk 0,559 0,552

Sumber: Olah Data (2024)

Dapat dilihat dari tabel 6 bahwa Harga Premium digambarkan oleh variabel
antesedennya sebesar 48,3%. Artinya, masih ada pengaruh sebesar 51,7% variabel lain di
luar variabel Harga Premium. Kepuasan Merek digambarkan dengan variabel antesedennya

sebesar 55,8% dan masih tersisa 44,2% untuk variabel lain di luar variabel Kepuasan Merek.
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Adapun Kepuasan Produk digambarkan dengan variabel antesedennya sebesar 55,2% dan

masih tersisa 44,8% untuk variabel lain di luar variabel Kepuasan Merek

Relevansi Prediktif (Q-Square)

Q-Square merupakan indikator dari model struktural yang keluar dari sampel atau
prediktor data yang akurat, yang mana tidak digunakan dalam estimasi model (Hair et al,
2016). Pada model struktural, nilai Q-square harus lebih besar dari nol (Q*>0) untuk refleksi
tertentu variabel laten endogen yang menunjukkan prediksi model jalur relevansi untuk
konstruk dependen tertentu (Hair et a/, 2016). Berikut hasil Q-sguare pada penelitian ini
dapat disimak pada tabel 7 di bawah ini:

Tabel 7 Hasil Q-Square

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Desain Produk 1175,000 1175,000
Harga Premium 1175,000 783,142 0,333
Identitas Diri 705,000 705,000
|dentitas Sosial 705,000 705,000
Kepuasan Merek 1175,000 737,928 0,372
Kepuasan Produk 1175,000 770,234 0,344
Kualitas Produk 940,000 940,000

Sumber: Olah Data (2024)

Dapat dilihat pada tabel 7 bahwa variabel Harga Premium memiliki nilai Q-square
sebesar 0,333; Kepuasan Merek 0,372; serta Kepuasan Produk 0,344. Adapun pada variabel
Desain Produk, Identitas Diri, Identitas Sosial dan Kualitas Produk bernilai 0. Walaupun
keempat variabel tersebut bernilai 0, hasil tersebut ialah normal karena keempat variabel
tersebut merupakan variabel independen.

Koefisiensi Jalur (Pengujian Hipotesis)

Koefisien jalur merupakan langkah untuk menguji hasil hipotesis, yang mana dihitung
menggunakan aplikasi SmartPLS dengan menggunakan teknik bootstraping. Berdasarkan
hasil bootsrapping pada tabel 8 menunjukkan bahwa seluruh Hipotesis didukung, kecuali
H3 yang tidak didukung.

Hal ini, dikarenakan sejalan dengan prinsip Hair et a/ (2016), yang mengatakan
bahwa nilai 7-statistics harus lebih dari 1,96; serta nilai dari P-value harus kurang dari 0,05.
Oleh karena itu, seluruh Hipotesis didukung, kecuali H3. Berikut tabel 8 yang menerangkan

secara rinci hasil pengujian koefisien jalur:
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Tabel 8. Hasil Koefisien Jalur

Original Sample | Standard o
T Statistics
Sample Mean | Deviation P Values | Kesimpulan
(|O/STDEV|)
©) (M) (STDEV)
Kualitas Produk -> H1
0177 0,180 0,072 2,452 0,015 o
Kepuasan Produk Diterima
Desain Produk -> H2
0,255 0,261 0,086 2,961 0,003 o
Kepuasan Produk Diterima
|dentitas Sosial -> ,
-0,012 -0,012 0,080 0,155 0,877 H3 Ditolak
Kepuasan Produk
Identitas Diri -> H4
0,468 0,463 0,083 5,607 0,000
Kepuasan Produk Diterima
Kepuasan Produk -> H5
0,749 0,747 0,039 19,256 0,000
Kepuasan Merek Diterima
Kepuasan Merek -> H6
_ 0,697 0,696 0,041 16,893 0,000 o
Harga Premium Diterima

Sumber: Olah Data (2024)

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang
mempengaruhi kepuasan konsumen terhadap produk dan merek fashion muslim, dan
apakah kepuasan tersebut dapat mengarah pada harga premium. Karakteristik produk
(desain dan kualitas) dipelajari sebagai pendorong kepuasan produk dan merek. Hasil
analisis hipotesis satu atau H1 menunjukkan bahwa kualitas produk yang tinggi pada fashion
muslim berkontribusi secara signifikan terhadap kepuasan produk. Menurut Ahmad Bhat et
al. (2022), Tsiotsou (2006) menyatakan ketika adanya keterlibatan dengan produk
berhubungan positif dengan kualitas yang dirasakan, kepuasan keseluruhan dan kualitas
produk yang dirasakan memiliki efek positif langsung terhadap minat beli, dan kualitas yang
dirasakan menjadi kepuasan konsumen secara keseluruhan. Selanjutnya, hasil analisis
hipotesis dua atau H2 ditemukan desain produk memiliki pengaruh positif yang kuat
terhadap kepuasan produk. Temuan ini sejalan dengan studi oleh Alanadoly & Salem (2022),
Liao & Lee (2010) menegaskan pentingnya desain yang menarik dan memenuhi preferensi
konsumen untuk meningkatkan kepuasan konsumen. Hasil analisis terhadap pengaruh
identitas sosial terhadap kepuasan produk kontras dengan hipotesis yang diajukan, hasil
menunjukkan bahwa identitas sosial tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan
produk. Ini menunjukkan bahwa faktor lain mungkin lebih penting dalam mempengaruhi

kepuasan produk di kalangan konsumen 7ashion muslim, meskipun penelitian sebelumnya
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telah menunjukkan bahwa identitas sosial dapat mempengaruhi perilaku pembelian
(Alanadoly & Salem, 2022; McNeill, 2018).

Sebaliknya, pemenuhan identitas diri melalui hasil analisis H4 menunjukkan adanya
pengaruh yang kuat terhadap kepuasan produk, dimana produk yang mencerminkan
identitas diri konsumen cenderung menghasilkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi.
Temuan ini mendukung temuan bahwa kecocokan antara produk dan identitas diri
konsumen memainkan peran penting dalam kepuasan mereka (Malar et al., 2011; Suha
Fouad Salem & Sharif Omar Salem, 2018). Kepuasan produk menunjukkan adanya pengaruh
positif terhadap kepuasan merek, yang mengarah pada perilaku konsumen dalam
pembelian berulang terhadap merek tersebut. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan
Alanadoly & Salem (2022), Canalejo & del Rio (2018) Hassan & Harun (2016). Terakhir,
hipotesis enam atau H6, menunjukan bahwa kepuasan merek produk fashion muslim yang
tinggi akan berdampak positif pada minat beli produk premium. Hasil ini didukung
penelitian oleh Alanadoly & Salem (2022), Jaiswal & Lemmink (2017), Sethuraman & Cole
(1999) menunjukkan bahwa konsumen yang puas dengan sebuah merek cenderung lebih
bersedia membayar harga premium untuk produk dari merek tersebut karena asosiasi
positif, kepercayaan, dan loyalitas yang telah terbentuk.

SIMPULAN

Dari hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa kualitas dan desain produk adalah
faktor kritis yang meningkatkan kepuasan produk dalam industri fash/on muslim. Sementara
identitas sosial tidak terbukti signifikan, identitas diri memiliki pengaruh yang kuat terhadap
kepuasan produk. Secara keseluruhan, kepuasan produk berdampak langsung pada
kepuasan merek dan minat beli produk premium. Berdasarkan keterbatasan penelitian dan
hasil yang diperoleh, disarankan agar penelitian mendatang mempertimbangkan faktor-
faktor tambahan yang mungkin mempengaruhi kepuasan produk dan merek, seperti
layanan pelanggan dan keberlanjutan. Merek fashion muslim disarankan untuk terus
berinovasi dan menyesuaikan produk dengan identitas pribadi konsumen untuk

meningkatkan kepuasan produk dan merek.
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