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Abstract 

 
Background: The Muslim fashion industry in Indonesia has grown rapidly alongside the rising trend 

of modest wear and halal lifestyle. Specific background: Despite this growth, local brands such as 

Lozy Hijab face the challenge of sustaining customer loyalty in a competitive digital environment. 

Knowledge gap: Previous studies have not fully examined how experiential and social media 

marketing interact to shape brand trust and repurchase behavior within the modest fashion segment. 

Aims: This study analyzes the role of experiential marketing and social media marketing in shaping 

repurchase behavior, with brand trust as a mediating variable among Lozy Hijab consumers. Results: 

Using quantitative methods with 290 respondents analyzed through SEM-PLS, findings show that 

both experiential and social media marketing significantly build brand trust and repurchase behavior 

(R² = 0.599). Brand trust partially mediates these relationships, indicating that consumer experiences 

and digital interactions directly foster repurchase decisions. Novelty: This study highlights that in the 

Muslim fashion context, emotional experience and interactive communication can sustain consumer 

commitment even without full mediation by brand trust. Implications: The results guide local fashion 

brands to integrate experiential and digital strategies to strengthen consumer relationships and long- 

term competitiveness. 

Highlights 

Experiential and social media marketing jointly strengthen brand trust and consumer repurchase 
behavior. 

Consumer emotional experience and digital interaction drive repurchase decisions even without 
full brand trust mediation. 

Integrating online engagement and offline experience sustains customer loyalty in the modest 
fashion industry. 
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I. Pendahuluan 

Industri fesyen di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang positif dalam beberapa tahun terakhir, tercermin dari proyeksi 

Kementerian Perindustrian (Kemenperin) yang memperkirakan nilai pasar fesyen lokal mencapai USD 7,72 miliar (setara Rp 

125 triliun) pada tahun 2024, dengan pertumbuhan tahunan rata-rata sekitar 4,26% hingga 2029 [1]. Sementara itu, Statista 

Market Forecast memprediksi pasar fesyen Indonesia akan mencapai USD 10,11 miliar pada tahun 2025, dengan tingkat 

pertumbuhan tahunan gabungan (CAGR) sebesar 3,76% hingga 2030, dan diproyeksikan mencapai USD 12,16 miliar pada 

akhir periode tersebut. Kedua proyeksi ini menegaskan potensi besar sektor fesyen sebagai bagian penting dari ekonomi 

kreatif nasional. 

 

 

 
Figure 1. Prediksi pasar fesyen Indonesia 

 
Sebagai negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia, Indonesia memiliki potensi besar dalam pengembangan industri 

fesyen muslimah, termasuk segmen hijab yang menjadi segmen unggulan di pasar domestik maupun internasional [2]. 

Potensi ini semakin diperkuat oleh posisi Indonesia dalam State of the Global Islamic Economy Report [3], yang 

menempatkannya pada peringkat ke-3 dalam Global Islamic Economy Indicator, mencerminkan kemajuan signifikan dalam 

berbagai sektor halal, termasuk fesyen. 

 
Sebagai merek fesyen muslimah local, Lozy Hijab telah menunjukkan performa yang impresif dalam beberapa tahun terakhir, 

dengan peningkatan penjualan yang signifikan. Berdasarkan data dari Fastmoss khusus menganalisis penjualan di platform 

tiktok yang tercatat, penjualan Lozy Hijab mengalami lonjakan dari 13.576 unit pada tahun 2022 menjadi lebih dari 1,23 juta 

unit pada tahun 2024. Begitu pula, omset merek ini meningkat dari Rp 1,12 miliar pada tahun 2022 menjadi Rp 61,83 miliar 

pada 2024. Peningkatan ini mencerminkan kesuksesan Lozy Hijab dalam meraih pangsa pasar yang lebih luas, berkat 

penerapan experiential marketing dan social media marketing. 

 
Keterangan 2022 2023 2024 

Penjualan 13.576 220.077 1.230.000 

Produk Terjual 107 266 334 

Omset 1,12 M 16,48 M 61,83 M 

 

 
Table 1. Penjualan Lozy Hijab di platform Tiktok 

 
Namun demikian, peningkatan penjualan yang besar tidak serta merta mencerminkan bahwa konsumen akan kembali 

membeli produk di masa mendatang [4], [5]. Dalam konteks perilaku konsumen, peningkatan penjualan sering kali dapat 

disebabkan oleh perluasan basis konsumen baru atau dampak kampanye promosi jangka pendek, bukan karena adanya 

pembelian berulang yang berkelanjutan [6]. Bahkan menurut laporan FastMoss (2025), peningkatan penjualan Lozy Hijab 

selama periode 2022-2024 didominasi oleh 60% konsumen baru, bukan dari pelanggan yang telah melakukan pembelian 

sebelumnya. Kondisi ini menunjukkan bahwa peningkatan penjualan belum sepenuhnya mencerminkan peningkatan 

repurchase intention. 

 
Rendahnya repurchase intention dapat menimbulkan dampak serius seperti penurunan profitabilitas, meningkatnya biaya 

akuisisi pelanggan baru, dan berkurangnya daya saing di pasar fesyen digital [4]. Karena itu, perlu dipahami faktor-faktor 

yang mampu meningkatkan repurchase intention dan memperkuat hubungan antara merek dan konsumen. Konsumen saat 

ini semakin selektif, tidak hanya menilai produk dari segi harga dan kualitas, tetapi juga mempertimbangkan nilai emosional 

dan pengalaman mereka. Penelitian oleh [7], [8] menunjukkan bahwa konsumen dengan tingkat brand trust yang tinggi 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/2598-9936
https://doi.org/10.21070/ijins
https://umsida.ac.id/


Indonesian Journal of Innovation Studies 

Vol. 26 No. 4 (2025): October 

DOI: 10.21070/ijins.v26i4.1801 

ISSN 2598-9936 (online), https://ijins.umsida.ac.id, published by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo 

Copyright © Author(s). This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY). 

8/13 

 

 

cenderung memiliki repurchase intention yang lebih besar terhadap merek yang memberikan pengalaman positif dan 

konsisten. Beberapa penelitian terdaulu menunjukkan bahawa experiental marketing dan social media marketing berperan 

penting dalam membangun hubungan emosional dengan konsumen dan meningkatkan brand trust yang berdampak pada 

repurchase intention (Darmawan & Yasa, 2022, Gokerik. 2024) 

 
Experiential marketing mencakup lima dimensi utama, yaitu sense, feel, think, act, dan relate, yang mampu menciptakan 

keterikatan pelanggan terhadap merek [9], sementara social media marketing memfasilitasi interaksi dua arah yang 

memperkuat persepsi keandalan merek [10]. 

 
Masih terdapat celah penelitian yang belum terisi karena minimnya studi empiris terkait efektivitas experiential marketing 

dan social media marketing dalam mendorong repurchase intention produk Lozy Hijab melalui peran mediasi brand trust. 

Meskipun sejumlah penelitian telah membuktikan bahwa kedua strategi pemasaran tersebut berpengaruh signifikan 

terhadap repurchase intention, perbedaan hasil dalam konteks tertentu menunjukkan perlunya kajian lebih mendalam yang 

berfokus pada Lozy Hijab [11], [12], [13]. 

 
Brand trust memiliki peran yang sangat penting dalam membentuk hubungan antara konsumen dan merek, terutama dalam 

konteks repurchase intention. Kepercayaan konsumen terbentuk dari pengalaman yang konsisten dan positif, yang 

menghubungkan pengalaman merek dengan perilaku pembelian berulang [14]. Dalam penerapan experiental marketing, 

kepercyaan tersebut terbentuk melalui pengalaman langsung konsumen terhadap kualitas layanan dan interaksi yang 

mendalam dengan merek [9]. Di sisi lain, dalam social media marketing, transparansi dalam komunikasi dan konsistensi 

pesen merek di platform digital berkontribusi signifikan terhadap pembentukan brand trust [15]. 

 
Dalam penelitian ini, pemilihan experiential marketing dan social media marketing sebagai variabel utama didasarkan pada 

relevansi kedua strategi tersebut terhadap perilaku konsumen Lozy Hijab, yang sangat aktif di media sosial dan menunjukkan 

minat terhadap pengalaman merek yang lebih emosional, terutama di kalangan generasi milenial dan Gen Z (Ellitan, 2023). 

Selain itu, studi literatur menunjukkan bahwa kombinasi experiential marketing yang dijalankan di kanal offline dengan 

social media marketing yang optimal di platform digital dapat memperkuat hubungan emosional dan meningkatkan brand 

trust. Meskipun kedua strategi ini belum sepenuhnya terintegrasi dalam praktik Lozy Hijab, sinerginya tetap penting untuk 

dianalisis karena dapat memberikan kontribusi signifikan dalam meningkatkan repurchase intention [16]. 

 
Penelitian ini memiliki kontribusi yang signifikan baik secara akademik maupun praktis. Secara akademik, penelitian ini 

memperluas pemahaman tentang perilaku konsumen di industri fesyen muslimah Indonesia, yang masih terbatas dalam 

penelitian empiris [2], [17]. Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi pelaku industri fesyen 

muslimah lokal dalam merancang strategi pemasaran berbasis pengalaman dan kepercayaan untuk meningkatkan 

repurchase intention, sekaligus memperkuat daya saing merek lokal Indonesia di pasar global yang semakin kompetitif. 

 
Literature Review 

 
1. Experiential marketing 

 
Experiential marketing merupakan pendekatan pemasaran yang menekankan pada pengalaman konsumen dalam 

berinteraksi dengan produk maupun jasa. [18] menyatakan bahwa experiential marketing mencakup lima dimensi yaitu 

sense, feel, think, act, dan relate yang dirancang untuk memberikan pengalaman emosional, sensorik, kognitif, dan sosial 

yang mendalam kepada konsumen. Strategi ini diyakini mampu membangun keterikatan emosional yang lebih kuat daripada 

sekadar promosi berbasis informasi rasional [19]. Penelitian terbaru menunjukkan bahwa experiential marketing tidak hanya 

memengaruhi persepsi positif konsumen, tetapi juga mendorong terbentuknya brand trust yang pada akhirnya meningkatkan 

repurchase intention [20]. Hal ini berarti, semakin baik pengalaman yang diperoleh konsumen dalam berinteraksi dengan 

merek, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang. 

 
2. Social media marketing 

 
Social media marketing merupakan pendekatan pemasaran yang memanfaatkan media digital sebagai sarana membangun 

hubungan antara merek dan konsumen melalui interaksi yang bersifat dua arah [21]. [19] menegaskan bahwa media sosial 

berfungsi sebagai wadah pertukaran informasi dalam berbagai format teks, gambar, video, maupun suara yang 

memungkinkan komunikasi langsung antara perusahaan dan konsumennya. Dengan demikian, social media marketing tidak 

hanya digunakan untuk promosi, tetapi juga untuk memahami perilaku konsumen serta menciptakan keterlibatan 

(engagement) yang berkelanjutan agar tujuan pemasaran perusahaan dapat tercapai. 

 
[22] menguraikan bahwa efektivitas social media marketing dapat dilihat melalui empat dimensi utama yaitu, entertainment, 

interaction, trendiness, dan customization. Dimensi entertainment berfokus pada penciptaan konten yang menarik dan 

menyenangkan agar pengguna merasa terhibur, sementara interaction menekanka kemudahan konsumen dalam menjalin 

komunikasi dan berbagi informasi dengan merek maupun pengguna lain. Trendiness menggambarkan kemampuan merek 

dalam menghadirkan konten yang relevan dan terkini sesuai perkembangan tren, sedangkan customization menekanka 

pentingnya penyesuaian pesan atau layanan agar sesuai dengan prefensi individu konsumen. Penelitian oleh [23] 

menegaskan bahwa kepercayaan menjadi faktor mediasi penting dalam menjembatani pengaruh pemasaran media sosial 

terhadap repurchase intention, khususnya di industri fashion. Dengan demikian, social media marketing memainkan peran 

krusial dalam membangun engagement sekaligus memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek. 

 
3. Brand trust 
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Brand trust atau kepercayaan terhadap merek merupakan keyakinan konsumen bahwa merek tertentu dapat diandalkan, 

konsisten, serta memenuhi janji yang diberikan. Menurut [14] kepercayaan merupakan dasar dari hubungan jangka panjang 

yang sehat antara konsumen dan perusaan. Dalam konteks e-commerce, trust berfungsi sebagai pengurang resiko dan 

ketidakpastian yang dialami oleh konsumen karena keterbatasan interaksi fusuk [24]. Penelitian pada Garuda Indonesia 

Airlines menunjukkan bahwa brand trust memiliki peran krusial dalam mendorong repurchase intention karena konsumen 

merasa yakin akan komitmen perusahaan dalam memenuhi kebutuhan mereka [20]. 

 
Dengan kata lain, brand trust tidak hanya memperkuat loyalitas pelanggan, tetapi juga menjadi variabel mediasi utama yang 

menghubungkan experiential marketing dan social media marketing terhadap repurchase intention. 

 
4. Repurchase intention 

 
Repurchase intention adalah kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk atau jasa yang 

sama pada masa mendatang. Menurut [5], repurchase intention dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kepuasan pelanggan, 

nilai yang dirasakan, kualitas layanan, dan brand trust. Peneltian oleh [4] menemukan bahwa trust memainkan peran 

penting dalam mendorong keputusan pembelian berulang, khususnya di industry fesyen dan smartphone. Selain itu, 

penelitian dalam industry modest wear juga mengindikasikan bahwa trust dan attitude berpengaruh signifikan terhadap 

repurchase intention [2]. Dengan demikian, repurchase intention dapat dipandang sebagai indikator keberhasilan strategi 

pemasaran jangka panjang. 

 
Berdasarkan tinjauan literatur dan identifikasi research gap yang telah diuraikan, penelitian ini merumuskan kerangka 

hipotesis untuk menguji hubungan kausal antar variabel. Kerangka ini memvisualisasikan pengaruh langsung dari 

Experiential marketing (X1) dan Social media marketing (X2) terhadap Repurchase intention (Y), serta peran mediasi dari 

Brand trust (Z). Model penelitian yang diusulkan disajikan dalam Gambar 2 

 
 

 

 
 

 
Figure 2. Kerangka Hipotesis 

 
Mengacu pada teori-teori dan kerangka konseptual yang telah dibahas sebelumnya, penulis merumuskan hipotesis sebagai 

berikut: 

 
H1 : Experiential marketing berpengaruh terhadap Repurchase intention 

H2 : Social media marketing berpengaruh terhadap Repurchase intention 

H3 : Experiential marketing berpengaruh terhadap Brand trust 

H4 : Social media marketing berpengaruh terhadap Brand trust 

 
H5 : Brand trust berpengaruh terhadap Repurchase intention 

 
H6 : Brand trust memediasi pengaruh Experiential marketing terhadap Repurchase intention 

 
H7: Brand trust memediasi pengaruh Social media marketing terhadap Repurchase intention 

 
 

 

II. Metode 

1. Jenis dan Pendekatan Penelitian 
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui pengaruh experiential marketing dan social media marketing terhadap repurchase intention, dengan brand trust 

sebagai variabel mediasi. Penelitian ini dilakukan secara sistematis melalui proses pencarian literatur, penyusunan 

instrumen, pengumpulan data, pengolahan data, hingga penyusunan laporan penelitian. 

 
2. Waktu dan Tempat Penelitian 

 
Penelitian dilaksanakan pada bulan Juli 2025 dan dilakukan di Tasikmalaya, Bandung, Depok, Bekasi, dan Pekanbaru 

dengan responden yang merupakan konsumen Lozy Hijab. 

 
3. Populasi dan Sampel 

 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Lozy Hijab. Sampel penelitian diambil menggunakan metode non-probability 

sampling dengan teknik purposive sampling. Adapun kriteria responden adalah konsumen yang telah melakukan pembelian 

produk Lozy Hijab minimal dua kali, baik secara offline melalui toko fisik maupun online melalui e-commerce resmi Lozy. 

 
Berdasarkan pendekatan [25], jumlah sampel minimal ditentukan berdasarkan jumlah indikator dikalikan 5 hingga 10. 

Dengan total 29 indikator, maka sampel yang dibutuhkan berkisar antara 145 hingga 290 responden. Penelitian ini 

menggunakan 290 responden. 

 
4. Instrumen Penelitian 

 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner tertutup dengan skala Likert 1 -5. Kuesioner tersebut 

memuat sejumlah pernyataan yang mewakili empat variabel utama, Experiential marketing, Social media marketing, Brand 

trust, dan Repurchase intention. Kuesioner disusun berdasarkan indikator-indikator yang telah dikaji dari penelitian 

sebelumnya dan disesuaikan dengan konteks Lozy Hijab. 

 
5. Teknik Pengumpulan Data 

 
Data dikumpulkan melalui dua cara dengan distribusi secara online menggunakan Google Form dan distribusi secara 

langsung (offline) kepada konsumen Lozy Hijab yang memenuhi kriteria. 

 
6. Teknik Analisis Data 

 
Data yang terkumpul dianalisis menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan Partial Least 

Squares (PLS). Pengolahan data dilakukan dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4.1.1.5, untuk menguji model 

struktural, hubungan antar variabel, serta pengujian hipotesis dalam penelitian. 

 

III. Hasil dan Pembahasan 

Sebanyak 310 responden dengan 290 valid yang merupakan konsumen produk Lozy Hijab di kota Tasikmalaya, Bandung, 

Bekasi, Depok, dan Pekanbaru yang berpartisipasi dalam penelitian ini. Demografi seperti usia, pekerjaan, pendapatan 

digunakan untuk mengidentifikasi karakteristik utama konsumen Lozy Hijab. Berikut dapat dilihat dalam Tabel 2 dibawah 

ini: 

 
 

Karakteristik 
 

Responden 
 

Jumlah 

(N=290) 

Persentasi 

(%) 
Jenis Kelamin  281 97% 

 Pria 9 3% 
 <17 tahun 2 1% 
 17-21 tahun 48 16% 

Usia 22-26 tahun 108 37% 
 tahun 98 34% 
 >31 tahun 34 12% 
 Pelajar/Mahasiswa 69 24% 
 PNS 24 8% 

Profesi 
Pegawai Swasta 
Wirausaha 

94 
60 

32% 
21% 

 Ibu Rumah Tangga 35 12% 
 Lain-lain 8 3% 
 <Rp 1.000.000 51 18% 

Pendapatan/Uang Rp 1.000.001 - Rp 3.000.000 104 36% 

saku perbulan Rp 3.000.001 - Rp 6.000.000 74 25% 
 > Rp 6.000.000 61 21% 

Lokasi pembelian Bandung 58 20% 

Offline Bekasi 55 19% 
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 Depok 59 20% 

Pekanbaru 60 21% 

Tasikmalaya 58 20% 
Frekuensi  pembelian  74 26% 

selama 6 bulan  92 32% 

terakhir    65 22% 
   >5 kali 59 20% 

 

 
Sumber : Data diolah Peneliti (2025) 

 
Table 2. Data Responden 

 
Dalam penelitian ini, data responden memberikan gambaran yang penting mengenai profil konsumen Lozy Hijab. Sebagian 

besar responden adalah wanita sebanyak 281 orang (97%), yang mencerminkan konsumen utama dalam industri hijab dan 

fesyen muslimah. Hal ini sesuai dengan temuan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa wanita merupakan segmen 

dominan dalam pasar produk fashion muslimah [26]. Mayoritas responden berusia 22-26 tahun sebanyak 108 orang (37%), 

yang termasuk dalam kelompok milenial dan gen Z. Kelompok usia ini dikenal sangat aktif di media social dan cenderung 

lebih terbuka terhadap pemasaran yang berbasis pengalaman serta interaksi digital, seperti yang dijelaskan dalam penelitian 

[27]. Dengan demikian, karakteristik ini menunjukkan relevansi kuat bagi penerapan strategi experiental marketing dan 

social media marketing oleh Lozy Hijab. 

 
Sebagian besar responden bekerja di sector swasta sebanyak 94% orang (33%) dengan pendapata bulanan antara Rp. 

1.000.001 hingga Rp. 3.000.000 sebanyak 104 orang (36%). Ini menunjukkan bahwa konsumen Lozy Hijab memiliki daya 

beli yang cukup stabil dan cenderung mengutamakan produk denfan konsumen Lozy Hijab memiliki daya beli yang cukup 

stabil dan cenderung mengutamakan produk dengan ilia emosional dserta kualitas yang baik. Dalam hak ini, penelitian oleh 

[22] menunjukkan bahwa konsumen dengan pendapatan moderat sering kali dipengaruhi oleh pengalaman positif dan 

tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap merek, yang pada akhirnya mendorong pembelian ulang. 

 
Pecan baru mencatatkan jumlah responden sebanyak 60 orang (21%) yang menunjukkan pendekatan Pekan Baru dengan 

Malaysia, yyang menjadikan kota ini sebagai salah satu titik strategis dalam perdagangan produk fesyen muslimah, termasuk 

hijab. Konsumen di Pekanbaru memiliki akses yang lebih mudah ke pasar internasional, terutama Malaysia, yang dikenal 

dengan produk fesyen muslimah berkualitas. Penelitian oleh [28] menunjukkan bahwa daerah yang berdekatan dengan pasar 

internasional cenderung lebih terbuka terhadap produk-produk yang mengikuti tren global. Dalam hal ini, Lozy Hijab yang 

menawarkan produk berkualitas dengan harga yang kompetitif, bisa mendapatkan perhatian lebih dari konsumen di 

Pekanbaru yang lebih terbiasa dengan standar produk internasional. 

 
Meskipun terdapat minat yang tinggi, data juga menunjukkan bahwa frekuensi pembelian terbanyak berada pada kategori 2 - 

3 kali sebanyak 92 orang, sementara yang paling sedikit melakukan pembelian lebih dari 5 kali sebanyak 59 orang. Hal ini 

menunjukkan repurchase ontention masih perlu diperkuat meskipun tingkat ketertarikan terhadap produk cukup tinggi. 

Penelitian oleh [29] menunjukkan bahwa pengalaman berbenlanja yang menarik dan memuaskan sangat penting dalam 

mendorong repurchase intention. Dengan kata lain, jika pengalaman berbelanja konsumen kurang memuaskan meskipun 

mereka tertarik pada produk, keumungkinan mereka untuk membeli ulang akan rendah. Oleh karena itu, Lozy Hijab perlu 

meningkatkan upaya dalam experiental marketing dan social media marketing dengan menciptakan pengalaman yang lebih 

personal dan menarik. 

 
1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

 
Model pengukuran dinilai melalui evaluasi setiap indikator yang terkait dengan variabel yang digunakan. Penilaian dilakukan 

dengan memeriksa validitas dan reliabilitas model. Tujuan dari uji validitas adalah untuk memastikan apakah indikator yang 

disajikan dalam pertanyaan sesuai dengan kriteria yang ditetapkan untuk setiap variabel [28]. Uji validitas mencakup dua 

jenis evaluasi, yaitu uji validitas konvergen dan uji validitas diskriminan. Uji reliabilitas berfungsi untuk menunjukkan 

tingkat konsistensi dan stabilitas yang melekat pada instrumen pengukuran. 

 
a. Uji Validitas 

 
Pengujian validitas konvergen dilakukan dengan meninjau nilai loading factor pada model. Menurut [31], sebuah indikator 

dianggap memiliki validitas konvergen yang tinggi apabila nilai loading factor melebihi 0,70. Hasil pengukuran yang 

ditampilkan pada Figure 3 menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel Experiential marketing, Social media 

marketing, Repurchase intention, dan Brand trust memiliki nilai di atas 0,7. Temuan ini mengindikasikan bahwa seluruh 

indikator yang digunakan telah memenuhi kriteria validitas konvergen. 
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Figure 3. Diagram Pengukuran Loading Factor 

 
Selain itu, validitas konvergen juga diukur menggunakan nilai Average Variance Extracted (AVE) yang menunjukkan niali 

lebih besar dari 0,5. 

 
Variable Average Variance Extracted (AVE) 

Experiential Marketing (X1) 0,776 

Social media marketing (X2) 0,786 

Repurchase intention (Y) 0,750 

Brand trust (Z) 0,802 

 

 
Table 3. Convergent Validity Assessment 

 
Uji validitas diskriminan dilakukan setelah pengujian validitas konvergen untuk memastikan bahwa indikator yang 

digunakan benar-benar sesuai dengan konstruk yang diukur. Fokus utama dalam uji ini adalah nilai cross-loading [32]. Hasil 

uji yang ditampilkan pada Tabel 4 menunjukkan bahwa korelasi indikator dengan variabel asalnya lebih kuat dibandingkan 

dengan variabel lain. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dan indikator dalam penelitian ini telah 

memenuhi kriteria validitas diskriminan. 

 
 

Experiential 

Marketing 

 Social 

media 

marketing 

 
Brand 

trust 

 
Repurchase 

intention 

EM1 0.865 SMM1 0.891 BT1 0.902 RI1 0.865 

EM2 0.898 SMM2 0.892 BT2 0.870 RI2 0.854 

EM3 0.879 SMM3 0.890 BT3 0.914 RI3 0.884 

EM4 0.883 SMM4 0.897 
  

RI4 0.861 

EM5 0.893 SMM5 0.881 
    

EM6 0.878 SMM6 0.864 
    

EM7 0.890 SMM7 0.895 
    

EM8 0.876 SMM8 0.881 
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EM9 0.854 

EM10 0.893 

EM11 0.894 

EM12 0.879 

EM13 0.869 

EM14 0.885 

 
 

 
Table 4. Cross Loading 

 
Uji Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) dilakukan untuk memastikan terpenuhinya kriteria validitas diskriminan antar 

konstruk dalam model penelitian. Berdasarkan hasil uji seluruh nilai HTMT menunjukkan angka di bawah batas maksimum 

yang direkomendasikan oleh [33], yaitu 0,85 yang berarti setiap konstruk dalam penelitian ini memiliki tingkat perbedaan 

yang memadai dan tidak saling tumpang tindih. Dengan demikian, temuan ini mengindikasikan bahwa seluruh indikator 

dalam penelitian ini telah memenuhi standar validitas diskriminan sebagaimana direkomendasikan oleh Fornell dan Larcker 

(1981), sehingga dapat dinyatakan layak untuk digunakan dalam mengukur konstruk pada model penelitian. 

 
b. Uji Reliabilitas 

 
Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan dua indikator utama, yaitu Cronbach's Alpha dan Composite Reliability. 

Kedua nilai tersebut digunakan untuk menilai konsistensi internal serta stabilitas model. Menurut [31], suatu konstruk 

dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability di atas 0,7. Hasil pengujian yang 

ditampilkan pada Tabel 5 menunjukkan bahwa seluruh variabel telah melampaui batas minimum tersebut. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini memenuhi kriteria reliabilitas. 

 

Variable 
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability (rho_c) 

Experiential Marketing 0.978 0.980 

Social media marketing 0.961 0.967 

Brand trust 0.877 0.924 

Repurchase intention 0.889 0.923 

 

 
Table 5. Hasil Uji Reliabilitas 

 
2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

 
Model struktural (inner model) menjelaskan hubungan antar variabel laten, khususnya bagaimana variabel independen 

memengaruhi variabel dependen. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai R-square pada variabel Brand trust sebesar 

0,562. Artinya, sekitar 56,2% variasi Brand trust dapat dijelaskan oleh Experiential marketing dan Social media marketing. 

Sementara itu, nilai R-square pada variabel Repurchase intention sebesar 0,599, yang berarti 59,9% variasinya dipengaruhi 

oleh Experiential marketing, Social media marketing, dan Brand trust. Berikut hasil pengujian ditampilkan dalam Tabel 6 

 
Variable R-Square 

Brand trust 0.562 

Repurchase intention 0.559 

 

 
Table 6. Hasil Uji R-Square 

 
Berdasarkan hasil uji effect size (f²), diketahui bahwa Social media marketing memiliki pengaruh paling besar terhadap 

Brand trust (f² = 0.690), diikuti oleh Experiential marketing terhadap Brand trust (f² = 0.609), keduanya termasuk kategori 
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efek besar. Sementara itu, pengaruh Experiential marketing (f² = 0.189) dan Social media marketing (f² = 0.201) terhadap 

Repurchase intention berada pada kategori efek sedang, sedangkan Brand trust terhadap Repurchase intention (f² = 0.069) 

menunjukkan efek kecil. Hasil ini menunjukkan bahwa melalui experiential marketing dan social media marketing berperan 

dominan dalam membentuk brand trust, yang pada akhirnya dapat meningkatkan repurchase intention konsumen Lozy 

Hijab. 

 
 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Brand trust -> Repurchase 

intention 
0.264 0.262 0.058 4.526 0.000 

Experiential Marketing -> 

Brand trust 
0.517 0.517 0.039 13.406 0.000 

Experiential Marketing -> 

Repurchase intention 
0.366 0.366 0.051 7.164 0.000 

Social media marketing -> 

Brand trust 
0.550 0.550 0.039 14.024 0.000 

Social media marketing -> 

Repurchase intention 
0.387 0.389 0.050 7.780 0.000 

Experiential Marketing -> 

Brand trust -> Repurchase 

intention 

 
0.136 

 
0.136 

 
0.033 

 
4.108 

 
0.000 

Social media marketing -> 

Brand trust -> Repurchase 

intention 

 
0.145 

 
0.144 

 
0.033 

 
4.352 

 
0.000 

 

 
Table 7. Hasil Uji Path Coefficient, T-Statistics, dan P Values 

 
Berdasarkan Tabel 7, seluruh hubungan antar variabel memiliki nilai T-statistic lebih besar dari 1,96 dan p-value sebesar 

0,000 (< 0,05), sehingga seluruh hubungan dinyatakan signifikan pada tingkat kepercayaan 95%. 

 
1) Brand trust mempengaruhi Repurchase intention 

 
Nilai koefisien sebesar 0,264 menunjukkan berpengaruh positif signifikan. Artinya, semakin besar kepercayaan konsumen 

terhadap Lozy Hijab, semakin tinggu niat pembelian ulang mereka. Indikator dengan rata-rata tertinggi pada variabel ini 

adalah BT3 (3,91), yaitu demonstrate concern kemampuan perusahaan menunjukkan perhatian kepada konsumen ketika 

menghadapi masalah dengan produk. Hal ini menunjukkan bahwa Lozy Hijab dinilai responsif dan peduli terhadap kepuasan 

pelanggan, sehingga menumbuhkan rasa aman dan kepercayaan yang mendorong repurchase intention. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian [34], [35] yang menjelaskan bahwa kepercayaan terhadap merek memiliki peran penting dalam 

mendorong pembelian berulang. 

 
2) Experiential marketing mempengaruhi Brand trust 

 
Variabel Experiential marketing memiliki pengaruh yang kuat terhadap Brand trust dengan koefisien 0,517 dan T-statistic 

sebesar 13,406. Hasil ini menunjukkan bahwa pengalaman positif konsumen terhadap merek mampu meningkatkan 

kepercayaan mereka terhadap Lozy Hijab. Indikator dengan nilai tertinggi adalah EM9 (3,53), yang menggambarkan 

rangsangan rasa ingi tahu (intrigue) yang mendorong eksplorasi dan pemecahan masalah. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengalaman pelanggan yang onteraktif dan menarik memperkuat persepsi positif terhadap merek. Penemuan ini konsisten 

dengan penelitian [36], [15] yang menyatakan bahwa pengalaman merek yang positif meningkatkan brand trust. [9] juga 

menegaskan bahwa experiental marketing yang memadukan aspek sense, feel, think, act, dan relate menciptakan kesan 

mendalam yang membangun brand trust. 

 
3) Experiential marketing mempengaruhi Repurchase intention 

 
Hasil analisis menunjukkan bahwa Experiential marketing juga berpengaruh langsung terhadap Repurchase intention 

dengan koefisien 0,366. Hal ini berarti bahwa pengalaman positif konsumen terhadap Lozy Hijab tidak hanya meningkatkan 

kepercayaan tetapi juga secara langsung mendorong repurchase intention. Namun, nilai koefisien menurun ketika 

pengaruhnya dimediasi oleh  Brand trust  (jalur tidak langsung). Penurunan  ini menunjukkan  bahwa sebagian  besar 
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konsumen telah memiliki pengalaman pribadi yang kuat terhadap merek, seperti tampilan produk yang menarik ( sense), 

promo yang menyenangkan (feel), kejutan dari koleksi baru (think), fasilitas yang nyaman seperti spot mirror selfie dan 

ruang tunggu (act), serta rasa keterhubungan dengan identitas muslimah ( relate). Karena pengalaman ini sudah positif, efek 

langsung terhadap repurchase intention menjadi lebih dominan dibandingkan pengaruh tidak langsung melalui kepercayaan. 

Hasil ini mendukung penelitian [29] yang menemukan bahwa pengalaman pelanggan yang menyenangkan mampu 

meningkatkan repurchase intention tanpa harus selalu dimediasi oleh brand trust. 

 
4) Social media marketing mempengaruhi Brand trust 

 
Variabel Social media marketing berpengaruh signifikan terhadap Brand trust dengan koefisien 0,550 dan T-statistic 14,024 

pengaruh paling kuat di antara seluruh jalur. Indikator dengan rata-rata tertinggi adalah SMM3, SMM5, dan SMM7 (masing- 

masing 3,50), yang mencerminkan aspek kemudahan komunikasi dua arah antara konsumen dan merek (interaction), 

informasi yang selalu up-to-date (trendiness), serta rekomendasi produk yang sesuai dengan kebutuhan pengguna 

(customization). Hasil ini menunjukkan bahwa Lozy Hijab berhasil membangun kepercayaan melalui keaktifan dan relevansi 

konten di media sosial seperti Instagram dan TikTok. Konsumen merasa bahwa merek responsif, informatif, dan 

memperhatikan kebutuhan individu. Penelitian [37], [38] mendukung temuan ini, bahwa elemen interaction, trendiness, dan 

customization pada aktivitas media sosial memperkuat kepercayaan terhadap merek. 

 
5) Social media marketing mempengaruhi Repurchase intention 

 
Social media marketing juga memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Repurchase intention dengan nilai koefisien 0,387 

dan T-statistic 7,780. Artinya, aktivitas media sosial yang menarik, relevan, dan responsif mampu mendorong repurchase 

intention secara langsung. Namun, ketika efeknya dimediasi oleh Brand trust, nilai pengaruh menurun menjadi 0,145. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen sudah mempercayai merek melalui pengalaman media sosial secara langsung, sehingga efek 

tambahan dari kepercayaan tidak lagi terlalu signifikan. Dengan kata lain, konten dan interaksi media sosial itu sendiri suda h 

cukup untuk menumbuhkan loyalitas. Penemuan ini sejalan dengan penelitian  [6], [39] yang menegaskan bahwa media 

sosial yang menarik dan interaktif dapat langsung memengaruhi perilaku pembelian berulang tanpa perlu kepercayaan 

sebagai mediator, karena konsumen sudah terhubung secara emosional dengan merek. 

 
Secara keseluruhan, hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa kekuatan utama strategi Lozy Hijab terletak padad kombinasi 

experiental marketing dan social media marketing yang mampu menumbuhkan brand trust, yang pada gilirannya 

memperkuat repurchase intention. Temuan ini memperkaya literature dengan menunjukkan bahwa di konteks fesyen 

muslimah local, efek langsung kedua strategi ini terhadap pembelian ulang lebih menonjol dibandingkan efek mediasi 

kepercayaan merek sebagaimana ditemukan dalam penelitian terdahulu. lebih lanjut, hubungan antarvariabel dalam 

penelitian ini menunjukkan alur logis yang saling memperkuat. Strategi experiental marketing menciptakan pengalaman 

emosional dan sensorik yang membentuk persepsi positif terhadap merek, sedanglan social media marketing memperluas 

jangkauan dan interaksi yang berkelanjutan dengan konsumen. Kedua strategi ini tidak hanya membangun kepercayaan 

(brand trust) melalui konsistensi dan leterlibatan yang autentik, tetapi juga secara langsung mempengaruhi niat konsumen 

untuk melakukan pembelian ulang. Dalam konteks pemasaran digital, brand trust berperan secara dinamis sebagai jembatan 

antara pengalaman konsumen dan keputuan pembelian. Kepercayaan tidak lagi berbentuk semata dari kualitas produk, 

tetapi juga interaksi digital, transparansu komunikasi, dan pengalaman merek yang terintegrasi. Oleh karena itu, 

keberhasilan Lozy Hijab menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang menggabungkan experiental dan social media 

marketing secara sinergis dapat membangun kepercayaan konsumen yang berkelanjutan dan pada akhirnya meningkatkan 

repurchase intention di era digital yang kompetitif. 

 

IV. Kesimpulan 

Penelitian ini membuktikan bahwa experiental marketing dan social media marketing memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention konsumen Lozy Hijab, baik secara langsung maupun melalui mediasi brand trust. 

Hasil analisis SEM-PLS menunjukkan bahwa strategi experiental marketing yang diterapkan Lozy Hijab mampu 

menciptakan pengalaman konsumen yang positif melalui aspek sense, feel, think, act, dan realte, sehingga memperkuat 

kepercayaan terhadap merek. Sementara itu, aktivitas social media marketing yang mengedepankan interaksi dua arah, tren 

konten terkini, serta penyesuaian kebutuhan individu konsumen (customization) terbukti efektif dalam meningkatkan 

repurchase intention. Kedua strategi ini bersama-sama menjelaskan 59,9% variasi dalam repurchase intention, yang 

menegaskan pentingnya sinergi antara pengalaman dan interaksi digital dalam membangun hubungan jangka panjang 

dengan konsumen. 

 
Penelitian ini menegaskan bahwa brand trust berperan sebagai mediator signifikan, meskipun tidak selalu menjadi satu- 

satunya jalur utama dalam mempengaruhi repurchase intention. Dalam lozy hijab, pengalaman positif dan interaksi aktif 

melalui media social telah cukup kuat untuk meningkatkan pembelian ulang tanpa dimediasi oleh brand trust. Namun, brand 

trust tetap memainkan peran penting sebagai fondasi emosional yang memperkuat komitmen pelanggan. 

 
Hasil penelitian memberikan implikasi bagi pelaku industry fesyen muslimah, khususnya merek local seperti Lozy hijab, 

untuk lebih focus pada penciptaan pengalaman merek autentik dan strategi konten digital yang konsisten serta relevan 

dengan gaya hidup konsumen. Perusahaan disarankan untuk memperkuat elemen experiental marketing melalui inovasi 

pengalaman belanja yang imersif, baik di toko fisik maupun online, serta mengoptimalkan social media marketing yang 

berorientasi pada enggamement dan personalisasi. Dengan pendekatan yang terintegrasi antara pengalaman emosional dan 

komunikasi digital, Lozy Hijab berpotensi meningkatkan tingkat pembelian ulang serta memperluas kepercayaan konsumen 

di tengah kompetisi pasar fesyen muslimah yang semakin dinamis. 
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Selain itu, penelitian ini memberikan kontribusi praktis bagi pelaku industry fesyen muslimah secara lebih luas, yaitu dengan 

menegaskan pentingnya membangun custumer experience berbasis nilai-nilai isla, spiritual, dan digital secara harmonis akan 

memiliki keunggulan kompetitif berkelanjuta. Temuan ini juga dapat menjadi acuan bagi merek fesyen muslimah lain dalam 

merancang strategi pemasaran yang tidak hanya berorientasi pada penjualan, tetapi juga pada pembentukan hubungan 

jangka panjang dan loyalitas pelanggan melalui pengalaman yang bermakna. 
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