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ABSTRACT

The COVID-19 pandemic has changed consumer behavior, making loyalty a key
factor for businesses looking to thrive in the post-pandemic era. This study explores the
application of Islamic principles in building consumer loyalty through servicescape,
social media marketing, and product quality. The objective is to examine how these
elements, when aligned with Islamic ethics, can enhance consumer trust and loyalty. A
mixed-methods approach was used, combining quantitative surveys distributed to
consumers across various industries with qualitative interviews to gain deeper insights
into consumer perceptions and experiences. The quantitative data were analyzed using
regression and correlation techniques to determine the impact of servicescape, social
media marketing, and product quality on consumer loyalty. The qualitative data were
analyzed thematically to understand consumer attitudes and preferences more
comprehensively. The results indicate that each of the three factors plays a significant
role in fostering loyalty, with servicescape and product quality having the most
pronounced effect. Additionally, the study highlights that ethical marketing, rooted in
honesty and fairness as per Islamic principles, enhances the overall consumer
experience, leading to stronger long-term loyalty. This research contributes to
understanding the integration of Islamic business ethics in contemporary marketing
practices, providing valuable insights for businesses seeking to build lasting consumer
relationships in the post-pandemic market.

Keywords : consumer loyalty, servicescape, social media marketing, product quality,
Islamic business ethics

ABSTRAK

Pandemi COVID-19 telah mengubah perilaku konsumen, menjadikan loyalitas
sebagai faktor kunci bagi bisnis yang ingin berkembang di era pasca-pandemi. Penelitian
ini mengeksplorasi penerapan prinsip-prinsip Islam dalam membangun loyalitas
konsumen melalui servicescape, pemasaran media sosial, dan kualitas produk. Tujuan
penelitian ini adalah untuk menguji bagaimana elemen-elemen tersebut, ketika
diselaraskan dengan etika Islam, dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas
konsumen. Pendekatan mixed-methods digunakan, menggabungkan pendekatan
kuantitatif berupa survei yang disebarkan kepada konsumen di berbagai industri, dengan
pendekatan kualitatif melalui wawancara untuk mendapatkan wawasan yang lebih
mendalam mengenai persepsi dan pengalaman konsumen. Data kuantitatif dianalisis
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menggunakan teknik regresi dan korelasi untuk menentukan pengaruh servicescape,
pemasaran media sosial, dan kualitas produk terhadap loyalitas konsumen. Data
kualitatif dianalisis secara tematik untuk memahami sikap dan preferensi konsumen
dengan lebih komprehensif. Hasil penelitian menunjukkan ketiga faktor tersebut
berperan dalam membangun loyalitas, dengan servicescape dan kualitas produk
memberikan pengaruh yang paling besar. Penelitian ini menyoroti bahwa pemasaran
yang etis berakar pada kejujuran dan keadilan sesuai dengan prinsip Islam,
meningkatkan pengalaman konsumen secara keseluruhan, mengarah pada loyalitas
jangka panjang. Penelitian ini memberikan kontribusi dalam memahami integrasi etika
bisnis Islam dalam praktik pemasaran kontemporer, serta memberikan wawasan
berharga bagi perusahaan yang ingin membangun hubungan konsumen yang langgeng
di pasar pasca-pandemi.

Kata kunci : loyalitas konsumen, servicescape, pemasaran media sosial, kualitas produk,
etika bisnis Islam

1. PENDAHULUAN

Pandemi COVID-19 mempengaruhi banyak aspek kehidupan manusia, termasuk
perilaku konsumen. Pandemi COVID-19 telah menjadi masalah global saat ini dan telah
mempengaruhi banyak orang aspek kehidupan manusia, termasuk masalah kesehatan,
pendidikan, ekonomi, sosial, dan politik di Indonesia (Leach, MacGregor, Scoones, &
Wilkinson, 2021) ; (Mahmud, Hubbard, Kaplan, & Serper, 2020). Berdasarkan terhadap
dampak tersebut, pemerintah telah melakukan berbagai cara melalui kebijakan selama ini
pandemi. Sebelumnya, interaksi fisik di kedai kopi atau tempat umum lainnya merupakan
salah satu faktor yang memberikan kepuasan kepada konsumen. Namun, pandemi
memaksa perubahan besar dalam perilaku individu dan penggunaan produk serta layanan
yang sama. Dengan meningkatnya prioritas pada keamanan, kebersihan, dan kualitas
produk, konsumen mulai mencari kenyamanan dalam hal-hal kecil, seperti interaksi
daring dan media sosial dengan bisnis (Safitri, Romalasari, & Suciati, 2022).

Perubahan ini telah mempengaruhi loyalitas konsumen. Jika sebelumnya loyalitas
ditentukan oleh harga dan estetika, kini hal tersebut harus utuh. Faktor kejutan dan
kecerdikan juga menjadi penting dalam membangun loyalitas yang sesungguhnya:
interaksi yang nyata dan jangka panjang. Dalam konteks ini, elemen seperti servicescape,
pemasaran media sosial, dan kualitas produk memainkan peran krusial. Pandemi Covid-
19 juga membawa banyak perubahan dalam kehidupan berkaitan dengan perilaku
konsumen (Loxton et al., 2020) (Di Crosta et al., 2021); (Eger, Komarkova, Egerova, &
Micik, 2021); (Gordon-Wilson, 2021). Peningkatan penggunaan e-commerce dengan
berbagai platform digital selama pandemi turut berperan dalam perubahan pola perilaku
konsumen di masa ini (Bhatti, Gavurova, Ahmed, Marcone, & Santoro, 2024)

Meskipun banyak penelitian analitis telah dilakukan terkait peran pemasaran
selama pandemi COVID-19, terdapat celah historis yang belum terjawab. (Elina
Waimanl, Anhari Achadi2 2022). Penelitian ini bertujuan untuk mengurangi celah
tersebut dengan mengkaji penggunaan prinsip pemasaran Islam.

Masalah utama yang akan diteliti adalah Bagaimana sinergi antara servicescape,
pemasaran media sosial, dan kualitas produk dalam pendekatan Islam dapat membangun
loyalitas konsumen di era pasca-pandemi? Apakah penerapan prinsip-prinsip Islam
terhadap servicescape, pemasaran media sosial, dan kualitas produk dapat meningkatkan
loyalitas konsumen?  Apakah faktor-faktor seperti  kejujuran, kebersihan,
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ketidakberpihakan, dan iklim yang tidak menegaskan dapat meningkatkan loyalitas
konsumen? Bagaimana seluruh faktor ini dapat bekerja sama untuk menciptakan
hubungan saling menguntungkan antara konsumen dan bisnis?

Menjelaskan bagaimana penerapan prinsip-prinsip Islam dalam servicescape,
pemasaran media sosial, dan kualitas produk mempengaruhi loyalitas konsumen pasca-
pandemi.(Primasatria Edastamal 2021). Menjelaskan peran kejujuran, kebajikan,
pelayanan, dan kebersihan dalam menciptakan loyalitas konsumen di masa pasca-
pandemi. Mengidentifikasi bagaimana aspek-aspek ini dapat bekerja bersama untuk
memperkuat hubungan bermakna antara konsumen dan bisnis.

Menciptakan kerangka referensi mengenai perspektif pandemi yang mempengaruhi
pertimbangan konsumen dalam loyalitas bisnis setelah pandemi. Penelitian ini bertujuan
untuk mengisi celah antara bagaimana pandemi mengubah persepsi konsumen terhadap
loyalitas bisnis.

Penelitian ini sangat penting untuk memberikan wawasan kepada bisnis tentang
cara beradaptasi dengan perubahan besar dalam perilaku pelanggan akibat pandemi.
Memahami harapan pelanggan yang berorientasi pada keamanan, kebersihan,
transparansi, dan etika akan memungkinkan perusahaan untuk mengembangkan
hubungan pelanggan yang lebih berarti dan tahan lama. Semakin puas pelanggan online
pada website tersebut maka semakin tinggi juga niat pembelian (Kourtesopoulou,
Theodorou, Kriemadis, & Papaioannou, 2019). Kepuasan e-commerce mengacu pada
sejauh mana individu merasa puas dengan semua aspek dari sistem e-commerce. (Molla
& Licker, 2001) seperti kemudahan dalam mengakses dan desain dari website tersebut.

Selain itu, banyak bisnis, terutama kedai kopi yang bergantung pada interaksi fisik,
memerlukan pemahaman mendalam tentang bagaimana servicescape, media sosial, dan
kualitas produk dapat digabungkan untuk menciptakan pengalaman pelanggan berbasis
nilai Islam. Pemanfaatan media sosial sebagai alat pemasaran dan komunikasi akan
dianalisis, demikian juga pengaruhnya terhadap pendapatan, pertumbuhan bisnis, dan
interaksi dengan pelanggan. Selain itu, kita juga akan mempertimbangkan nilai-nilai
ekonomi Islam yang tercermin dalam praktik bisnis Terang Bulan Legend (Anggraeni &
Rahman, 2024). Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan
penting dalam merumuskan strategi pemasaran yang secara komersial layak dan setara
secara moral dengan harapan sosial dan emosional pelanggan di era pasca-pandemi.
“Selain itu, media sosial juga dapat digunakan untuk mempromosikan nilai-nilai sosial
dan berkontribusi pada pembangunan ekonomi lokal. Oleh karena itu, pemanfaatan media
sosial oleh UMKM sesuai dengan perspektif ekonomi Islam adalah langkah yang cerdas
dalam menghadapi tantangan dan peluang di era digital ini (Purwantini & Anisa, 2021)”

2. LANDASAN TEORI

Konsep Loyalitas Konsumen

Loyalitas Konsumen merupakan sebuah konsep di mana pelanggan/konsumen akan
berkomitmen untuk terus melakukan pembelian terhadap produk atau jasa dari
perusahaan tertentu di mana peliharaan harus baik, disertai faktor kepuasan konsumen,
faktor kepercayaan yang ditanamkan, serta faktor nilai yang diperoleh konsumen selama
berinteraksi dengan perusahaan tersebut. Teori Konsep Loyalitas Konsumen: Menurut
Dick & Basu, loyalitas konsumen dapat dilihat dalam dua dimensi utama, yakni
attitudinal loyalty dan behavioral loyalty. Dalam Islam, kedua konsep tersebut
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dipengaruhi oleh amanah dan magasid syariah yang melakukan ikatan yang terjalin
bersama, antara lain dalam QS. Al-Ahzab 33:72. (Departemen Agama, 2018)

Servicescape

Servicescape adalah pengaruh lingkungan fisik (lingkungan tempat layanan
diberikan) terhadap persepsi dan pengalaman konsumen (Muliana & Hadian, 2021).
Setelah pandemi covid 19, kondisi kebersihan, dan kenyamanan lebih ditingkatkan laut
halnya sebagai hal yang diperlukan. Konsep servicescape: menyatakan bahwa elemen-
elemen seperti desain tempat, kebersihan, suhu, pencahayaan, dan kenyamanan
mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen terhadap sebuah layanan. “Lingkungan fisik
perlu untuk dapat memuaskan Panca Indera yang meliputi penglihatan, penciuman,
pendengaran, dan sentuhan karena konsumen dengan mudah mengingat lingkungan
sekitar yang berdampak pada dirinya (F. Ali & Amin, 2014); (Jani & Han, 2014). Dalam
hal ini, kebersihan dan keamanan sangat penting, terutama dalam bisnis yang bergantung
pada interaksi langsung.

Islam dan Servicescape

Dalam Islam, kebersihan adalah salah satu prinsip utama, sebagaimana QS. Al-
Bagarah yang dijelaskan Islam memandang pentingnya kesucian dan kebersihan dalam
QS. 2:222 (Departemen Agama, 2018). Sehingga, menggunakan servicescape yang
bersih dan nyaman sesuai dengan standar bukan hanya mencapai ekspektasi konsumen
tetapi juga menyediakan hubungan yang lebih kuat dalam Islam. Agama juga merupakan
hal yang penting dan menjadi penentu perilaku seseorang termasuk pula sebagai penentu
sikap dan perilaku konsumen dalam menggunakan suatu produk. Pada hal ini diperkuat
dengan suatu penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya yang telah membuktikan
bahwa religius konsumen dapat berpengaruh terhadap sikap konsumen dalam memilih
produk kosmetik yang halal, sehingga dengan kenyataan seperti ini maka produsen harus
dengan teliti memperhatikan serta memahami pola keagamaan konsumen agar produk
yang ditawarkan sesuai dengan nilai religius yang diyakini oleh konsumen (Singh et al.,
2024). Islam bagi penganutnya bukan hanya sekedar agama tetapi juga merupakan aturan
yang mengatur cara hidup penganutnya, termasuk juga dalam perilaku pembelian (Ngah
etal., 2021).

Pemasaran Media Sosial

Pemasaran media sosial yang digunakan untuk mendapatkan keuntungan dari
platform digital dalam mencapai konsumen untuk memberikan relasi yang lebih bertujuan
pribadi dan emosional. Industri dapat memanfaatkan media sosial sebagai alat pemasaran
berbiaya rendah (low cost marketing tool) yang dapat menjangkau khalayak yang lebih
luas Pemanfaatan media sosial juga dapat memperpendek jarak antara produsen dengan
konsumen dan memungkinkan terjadinya interaksi dua arah secara langsung tanpa
perantara (Yadav & Rahman, 2018). (Shabbir, Ghazi, & Mehmood, 2016)
Mengemukakan bahwa media sosial digunakan oleh para pengusaha sebagai alat
pemasaran karena melalui alat ini mereka dapat membangun dengan cepat jaringan
pendukung yang sangat penting untuk pertumbuhan bisnis. Hal ini sesuai dengan
(Schaupp & Bélanger, 2014) yang mengatakan bahwa media sosial dianggap sebagai
platform yang efektif bagi perusahaan untuk terhubung dengan sejumlah besar pelanggan
potensial sehingga penyebaran informasi bisnis mereka menjadi lebih mudah.
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Islam dan Media Social Marketing: QS. 2:188 yang diharamkan bicara dusta bentur.
Dalam konteks bisnis penjualan produk dapat disesuaikan dengan keadaan berbicara
tentang produk yang benar-benar benar untuk dia meskan menjadi satu nilai kejuaraan
dalam Islam (Departemen Agama, 2018).

QS. Al-Bagarah (2:195) mengingatkan agar setiap amal yang dilakukan harus
diorientasikan untuk kebaikan dan bermanfaat bersama : Dan belanjakanlah (hartamu) di
jalan Allah dan janganlah kamu menjatuhkan dirimu sendiri dalam kebinasaan.
(Departemen Agama, 2018)

Kualitas Produk

Kualitas produk merujuk pada sejauh mana suatu produk dapat memenuhi atau
bahkan melebihi harapan konsumen. Kualitas ini tidak hanya dilihat dari aspek fisik
produk, tetapi juga mencakup aspek daya tahan, keandalan, dan manfaat yang diberikan
kepada konsumen. Dengan kata lain, kualitas produk mencakup kemampuan produk
untuk bertahan lama, berfungsi dengan baik, dan memberikan nilai lebih bagi konsumen.

Teori Kualitas Produk

Kualitas produk dapat diukur melalui lima dimensi utama, yaitu: Kinerja
(Performance): Sejauh mana produk memenuhi fungsinya yang dijanjikan. Fitur
(Features): Karakteristik tambahan yang dimiliki produk, yang memberikan kelebihan
dibandingkan produk lainnya. Keandalan (Reliability): Kemampuan produk untuk
berfungsi secara konsisten tanpa kerusakan. Kesesuaian dengan Standar (Conformance
to Standards): Sejauh mana produk memenuhi spesifikasi dan standar yang ditetapkan.
Daya Tahan (Durability): Umur produk dan seberapa lama produk dapat digunakan
dengan baik (Hidayat, 2022). Sedangkan, kualitas pelayanan (service quality) adalah
seberapa jauh perbedaan antara harapan dan kenyataan para pelanggan atas pelayanan
yang mereka terima (Hati & Juliati, 2019). lima dimensi kualitas pelayanan jasa yang
harus dipenuhi: 1) Bukti fisik, yaitu penampilan fisik layanan perusahaan; 2) Empati,
yaitu kesediaan karyawan dan pengusaha untuk lebih peduli memberikan perhatian secara
pribadi kepada pelanggan; 3) Keandalan, yaitu kemampuan perusahaan untuk
melaksanakan jasa yang dijanjikan dengan tepat dan terpercaya; 4) Cepat tanggap, Yaitu
daya tangkap perusahaan dalam memberikan layanan bagi pelanggan dan memberikan
jasa dengan sigap dan cepat dalam melayani transaksi dan penanganan keluhan
pelanggan; dan 5) Jaminan, yaitu kemampuan perusahaan memberikan jaminan karyawan
memiliki pengetahuan, kesopanan dan kemampuan melayani pelanggan, untuk
menimbulkan kepercayaan dan keyakinan (Kotler, 2018). Kualitas pelayanan sudah
banyak di teliti oleh peneliti sebelumnya di antaranya adalah (Kurniadi & Hadibrata,
2017), (Subekhi & Hadibrata, 2020), (B. S. K. Ali, 2016), (Gulanang & Pramudena,
2019), (Suminar, 2017), (Suhardi, Zulkarnaini, Burda, Darmawan, & Klarisah, 2022),
(Anggraini & Budiarti, 2020), (Rahmandika, 2020), (Handoko, 2017), (Novia, Semmaila,
& Imaduddin, 2024) dan (Sutriani, Muslim, & Ramli, 2024)

Kualitas Produk dalam Perspektif Islam

Dalam Islam, kualitas produk sangat penting dan harus dijaga agar sesuai dengan
prinsip ihsan dan magqasid syariah. Ihsan berarti melakukan segala sesuatu dengan
kualitas terbaik dan memberikan manfaat yang lebih besar bagi orang lain. Dalam konteks
produk, ini berarti bahwa setiap produk yang diproduksi harus memenuhi standar kualitas

ISSN  :1979-7400
E-ISSN:2774-5163



Among Makarti Vol. 17 No. 2 - Desember 2024 | 180

yang tinggi dan memberikan manfaat yang baik bagi konsumen tanpa merugikan mereka.
Kualitas produk dikatakan berkualitas apabila perusahaan mampu memberikan dan
memenuhi yang diharapkan dan diinginkan oleh konsumen, karena kualitas memiliki
makna yang berbeda-beda bagi setiap orang maka kualitas harus memiliki standar yang
telah ditentukan oleh perusahaan. Menurut (Vivita & Hidayat, 2022) kualitas produk
diartikan sebagai evaluasi menyeluruh pelanggan atas kebaikan kinerja barang atau jasa.

Selain itu, magasid syariah atau tujuan syariah menekankan pada pencapaian
kesejahteraan umat (maslahah) dan menghindari kerugian (mafsadah). Oleh karena itu,
produk yang dipasarkan harus bermanfaat dan tidak membawa kerugian baik bagi
konsumen maupun masyarakat. Dalam QS. Al-Bagarah (2:195), Allah SWT berfirman :
Dan belanjakanlah (hartamu) di jalan Allah dan janganlah kamu menjatuhkan dirimu
sendiri dalam kebinasaan. Ayat ini mengingatkan kita untuk selalu memberikan yang
terbaik dalam segala aspek kehidupan, termasuk dalam produksi dan distribusi produk.
Dalam hal ini, produk yang diproduksi harus berkualitas tinggi, tidak hanya untuk
kepentingan material, tetapi juga harus memperhatikan kesejahteraan sosial dan
menghindari kerugian bagi konsumen. (Departemen Agama, 2018)

3.  MODEL PENELITIAN

Sinergi antara Servicelsggpe, Pemasaran Media Sosial, dan Kualitas Produk terhadap Loyalitas Konsumen

0.8r

0.6r

R? Value

0.4r

0.2r

0.0 Servicescape Pemasaran Media Sosial Kualitas Produk

Gambar 1. Sinergi antara Servicescape, Pemasaran Media Sosial, dan Kualitas
Produk terhadap Loyalitas Konsumen

Sumber : Data Primer yang diolah (2024)

Hi:
Senicestape — Servicescape Meningkatian Loyeltas Konsumen
(Hebershan,Kenyamnen, Keananan) ~_

f
Pemasaran Meda Sosial eninghatkan oyaltas Konsumen

I Loyaltas Konstmen

Pesin e Sl QI  (Pnbeicn g, Retorendsi Kelerganungan pda Nere
(Keiran, Trensperansi, Nie an) s " -

SiergiVariah! Berpengaruh Sigifkn terhadap Loyaas Konsumen

Kl Produk
(Kiner, Daya Tahan, Standar hsan) S

e
Kuatas Produk Meningkatkan Loyalas Konsumen

Gambar 2. Model Penelitian
Sumber : Data Primer yang diolah (2024)
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4.  METODE PENELITIAN

Pengumpulan Data

Data kuantitatif dikumpulkan melalui survei kepada konsumen yang menggunakan
produk tertentu di industri yang relevan (misalnya, kedai kopi, produk halal).

Data kualitatif dapat diperolen melalui wawancara atau analisis konten dari
platform media sosial untuk memahami persepsi konsumen terhadap servicescape,
pemasaran media sosial, dan kualitas produk.

Definisi operasional

Variabel Independen : Servicescape (Kebersihan, kenyamanan, keamanan),
Pemasaran Media Sosial (Kejujuran, transparansi, konten yang sesuai dengan nilai-nilai
Islam), Kualitas Produk (Kinerja, daya tahan, sesuai dengan standar Islam dan ihsan)

Variabel Dependen : Loyalitas Konsumen (Pembelian ulang, rekomendasi,
ketergantungan pada merek)

Analisis Data

Analisis kuantitatif: Menggunakan teknik statistik seperti regresi dan korelasi untuk
menguji pengaruh servicescape, pemasaran media sosial, dan kualitas produk terhadap
loyalitas konsumen.

Analisis kualitatif: Menggunakan analisis tematik untuk menggali persepsi
konsumen mengenai pengalaman mereka dalam interaksi dengan merek dan produk,
berdasarkan nilai-nilai Islam.

Uji Hipotesis

Hipotesis yang diuji adalah apakah servicescape, pemasaran media sosial, dan
kualitas produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen di era
pasca-pandemi, dengan pendekatan Islam sebagai dasar etika.

Penelitian ini menggunakan metode campuran yang menggabungkan pendekatan
kuantitatif dan kualitatif untuk mencapai titik kebutuhan bagi pemahaman yang lebih
komprehensif tentang pengaruh servicescape, pemasaran media sosial, dan kualitas
produk terhadap loyalitas konsumen di era pasca-pandemi. pendekatan Islam. Data
kuantitatif dalam penelitian ini diperoleh dari survei yang dilakukan kepada konsumen
produk tertentu di sektor bisnis tertentu, seperti menggunakan kedai kopi atau membeli
barang halal. Survei ini akan memisahkan persepsi konsumen tentang servicescape,
pemasaran media sosial, dan kualitas produk ketiga, dan kemudian analisis statistik
berdasarkan fungsi akan digunakan untuk menguji korelasi regresi masing-masing fokus
survei terhadap loyalitas konsumen. Di sisi lain, data kualitatif dalam penelitian ini
diperoleh melalui wawancara dengan konsumen membahas tentang diri kita sendiri untuk
membuktikan bagaimana prinsip-prinsip Islam diikuti dalam menjual dan memproduksi.
Analisis data akan dilakukan hanya di bawah garis tema yang dianggap berorientasi
available untuk menganalisis pengalaman konsumen sebagai pelanggan yang
memungkinkan hubungan emosi. Gabungan dua metode ini bertujuan mencapai
pemahaman paling kebutuhan untuk elemen yang mempengaruhi loyalitas konsumen
masuk pasar pasca-pandemi.
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Analisis Kuantitatf
(Pengujian Korelasi, Regresi)

Pengaruh Servicescape terHadap Loyalitas Konsumen

H2:
Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Loyalitas Konsumen

H3:
Pengaruh Kualtas Produk terhadap Loyalitas Konsumen

Analisis Kualitatif
(Analiss Tematlk)

He:
Sinergi Semua Variabel Mempengaruhi Loyalitas Konsumen

Gambar 3. Metode Penelitian
Sumber : Data Primer yang diolah (2024)

5. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Berdasarkan hasil analisis kuantitatif, temuan utama dari penelitian ini mengukur
pengaruh servicescape, diskon harga, dan pemasaran media sosial terhadap niat
pembelian konsumen. Analisis ini bertujuan untuk memahami bagaimana faktor-faktor
tersebut, yang berhubungan dengan pengalaman konsumen dalam konteks bisnis kedai
kopi, dapat meningkatkan niat pembelian mereka, dengan pendekatan Islam yang
mendasari aspek etika dan nilai-nilai moral dalam interaksi bisnis.

Pengaruh Servicescape terhadap Niat Pembelian Konsumen

Hasil uji t menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan antara
servicescape dan niat pembelian konsumen, dengan nilai t sebesar 4.948, yang lebih besar
dari nilai t-tabel 1.982. Tingkat signifikansi sebesar 0.000, yang lebih kecil dari alpha
0.05, mengonfirmasi bahwa servicescape secara signifikan memengaruhi niat pembelian
konsumen. Artinya, lingkungan fisik yang bersih, nyaman, dan menarik di kedai kopi
dapat meningkatkan niat konsumen untuk melakukan pembelian.

Tabel 1 : Hasil Uji t

Variabel t-hitung  t-tabel  Signifikansi  Keterangan
Servicecape => Niat Pembelian 4,948 1,982 0,000 Signifikan

Sumber : Data Primer yang diolah (2024)

Hal ini sesuai dengan teori servicescape yang dikemukakan oleh (Tamsir, Hamid,
& Sodigq, 2022), yang menyatakan bahwa elemen-elemen seperti kebersihan,
pencahayaan, suhu, dan kenyamanan tempat berbisnis memiliki dampak besar terhadap
keputusan konsumen.

Dalam konteks Islam, prinsip kebersihan dan kenyamanan sangat ditekankan,
sebagaimana dijelaskan dalam QS. Al-Bagarah 2:222, yang menyatakan bahwa Allah
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Azza Wajallah menyukai kebersihan dan kesucian. Oleh karena itu, penerapan
servicescape yang sesuai dengan prinsip-prinsip Islam dapat meningkatkan loyalitas
konsumen, tidak hanya melalui faktor fisik tetapi juga melalui dimensi moral dan
spiritual. Dengan menciptakan lingkungan yang nyaman dan bersih, bisnis tidak hanya
memenuhi harapan konsumen dari segi kenyamanan tetapi juga memenuhi kewajiban
moral mereka, sesuai dengan ajaran Islam tentang memberikan yang terbaik dalam segala
hal. (Departemen Agama, 2018)

Relevansi isu-isu permasalahan penelitian, pada temuannya mengonfirmasi bahwa
servicescape yang bersih dan nyaman sejalan dengan prinsip-prinsip Islam tentang
kebersihan dan kenyamanan memiliki peran penting dalam meningkatkan niat pembelian
konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa pengelolaan lingkungan fisik yang baik, yang
mengutamakan kebersihan dan kenyamanan, dapat meningkatkan keterlibatan konsumen
dan mendorong mereka untuk membeli produk, yang sejalan dengan prinsip ihsan dalam
Islam, yaitu memberikan yang terbaik bagi konsumen.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa servicescape yang bersih dan nyaman
berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian konsumen. Desain fisik yang
memperhatikan elemen-elemen kenyamanan dan kebersihan terbukti dapat menarik
minat konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Dalam konteks
Islam, prinsip magasid syariah, yang berfokus pada kesejahteraan umat, dan ihsan, yang
mengutamakan perbuatan baik, menjadi dasar untuk menciptakan pengalaman konsumen
yang tidak hanya memuaskan tetapi juga bermakna. Prinsip-prinsip ini memperkuat
hubungan antara konsumen dan bisnis, meningkatkan loyalitas konsumen, dan
memastikan interaksi yang lebih etis serta berkelanjutan.

Dengan demikian, hasil analisis ini memberikan bukti bahwa faktor lingkungan
fisik yang baik dapat berkontribusi dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen,
yang tidak hanya didorong oleh faktor material, tetapi juga oleh nilai-nilai moral dan etika
yang diterapkan dalam layanan dan produk yang ditawarkan.

Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Pembelian Konsumen

Hasil uji t juga menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh
positif yang signifikan terhadap niat pembelian konsumen. Nilai t untuk pemasaran media
sosial adalah 3.825, dengan p-value sebesar 0.002 yang lebih kecil dari alpha (0.05).
Pemasaran yang dilakukan secara jujur dan transparan, seperti yang diajarkan dalam QS.
Al-Bagarah 2:188, terbukti meningkatkan keterlibatan konsumen dengan merek dan
memengaruhi keputusan pembelian mereka.
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Gambar 4. Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Pembelian
Konsumen
Sumber : Data Primer yang diolah (2024)

Nilai t > Nilai t-tabel: Hubungan tersebut signifikan.

p-value < alpha (0,05): Hubungan tersebut signifikan secara statistik.

Dengan kata lain, nilai t yang lebih tinggi menunjukkan bukti yang lebih kuat untuk
menolak hipotesis nol dan menunjukkan efek atau hubungan yang lebih signifikan antara
variabel-variabel tersebut.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Niat Pembelian Konsumen

Selain itu, kualitas produk juga ditemukan memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap niat pembelian konsumen. Nilai t untuk kualitas produk adalah 5.201,
dengan p-value sebesar 0.000 yang lebih kecil dari alpha (0.05). Produk yang memenuhi
standar terbaik dan sesuai dengan prinsip ihsan dalam QS. Al-Bagarah 2:195, seperti
memberikan manfaat terbaik bagi konsumen, meningkatkan kepuasan mereka dan
mendorong pembelian ulang.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Niat Pembelian Konsumen

mm Nilai t
p-value
Alpha (a)

Kualitas Produk Nil:’:lit p-vélue

Gambar 5. Pengaruh Kualitas terhadap Niat Pembelian Konsumen
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Sumber : Data Primer yang diolah (2024)

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Niat Pembelian Konsumen. Gambar ini
menunjukkan:

Nilai t (5.201), yang jauh lebih besar dari nilai t-tabel (1.982), yang menunjukkan
adanya hubungan positif yang kuat antara Kualitas Produk dan niat pembelian konsumen.

p-value (0.000) lebih kecil dari tingkat signifikansi yang dipilih (a = 0.05), yang
semakin mengonfirmasi bahwa kualitas produk memang memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap niat pembelian konsumen.

Ini menunjukkan bahwa kualitas produk, yang sesuai dengan prinsip ihsan (prinsip
keunggulan dalam Islam), memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen, meningkatkan kepuasan mereka dan mendorong pembelian ulang.

Sinergi antara Servicescape, Pemasaran Media Sosial, dan Kualitas Produk

Ketiga faktor tersebut (servicescape, pemasaran media sosial, dan kualitas produk)
secara sinergis berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Kombinasi dari kebersihan dan
kenyamanan dalam servicescape, kejujuran dan transparansi dalam pemasaran media
sosial, serta produk berkualitas yang sesuai dengan prinsip ihsan dan magasid syariah
berkontribusi pada pengalaman konsumen yang lebih baik, yang meningkatkan niat
pembelian konsumen. Hasil regresi menunjukkan bahwa servicescape, pemasaran media
sosial, dan kualitas produk bersama-sama memiliki koefisien determinasi (R?) sebesar
0.763, yang menunjukkan bahwa 76.3% dari variabilitas niat pembelian konsumen dapat
dijelaskan oleh ketiga faktor ini.

Sinergi antara Servicelsgape, Pemasaran Media Sosial, dan Kualitas Produk terhadap Loyalitas Konsumen

0.8
2 06
©
s
04

0.2

0.0

Servicesca| pe Pemasaran Media Sosial Kualitas Produk

Gambar 6. Sinergi antara Servicescape, Pemasaran Media Sosial, dan Kualitas
Produk terhadap Loyalitas Konsumen
Sumber : Data Primer yang diolah (2024)

Pembahasan Kualitatif dari Wawancara dan Studi Literatur

Pembahasan Wawancara

Hasil dari wawancara kualitatif yang diadakan dengan berbagai konsumen kopi
menunjukkan bahwa menjadi dampak servicescape, media sosial pemasaran, dan kualitas
produk konsumen pada loyalitas juga sangat tergantung Emotional dan perspektif moral
yang mereka berikan. Menjadi mencari kafe yang memberikan pengalaman kopi yang
nyaman, positif, dan menyenangkan, pengalaman kebersihan, keamanan, dan
kenyamanan; mereka tertarik pada kedai kopi yang membuat uangnya karena konfiden
dan profesionalisme kualitas jasa . Sebagai contoh, sebagian besar responden menyatakan
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bahwa mereka merasa lebih terhubung terhadap kedai kopi dengan cleanlines desain dan
gambaran dalam menciptakan kenyamanan.

Sebagian besar konsumen juga mengekspresikan bahwa pemasaran media sosial
”yang jujur dan transparan” juga memainkan peran dalam keputusan mereka untuk
membeli produk. Mereka lebih condong kepada untuk membeli produk-produk jika kedai
penyediaannya aktif berbagi informasi yang akurat dan jujur di platform media sosial,
seperti Instagram dan Facebook. Dalam kasus ini, niaga dengan nilai moral dan sosial
tetap, seperti mengedepankan produk halal atau kampanye-kampanye amal/tentang
permasalahan sosial, semakin memperkuat secara emosional kaitan mereka dengan
merek.

Secara kualitas produk, konsumen mengekspresikan pilihan mereka pada produk
berkualitas tinggi dari produk “rasa” dengan produk “nilainya.” Mereka pun harus
bermanfaat “yang seorang diri.” Konon, produk yang dipilih pelanggan favorit mereka
harus “rame-rame” lezat dan bermanfaat, yaitu, sehat dan ramah lingkungan. Etis ini
terkait dengan jaminan usul dalam Islam, maupun digunakannya magasid as syariah
berdasarkan posisi ini. Dalam arti kriteria posisi ini, jaminan usul adalah memberi umat
manusia yang sebaik-baiknya, bukan mencoba hanya memberikan kepentingan. Produk-
produk itu disebabkan oleh asas magasid as syariah, yaitu magasid peningkatan
kesejahteraan ummat manusia menyebabkan konsumen lebih setia.

Pembahasan Studi Literatur

Studi literatur yang relevan mengonfirmasi bahwa servicescape memainkan peran
besar dalam pengalaman konsumen, terutama di sektor yang mengutamakan pengalaman
fisik seperti kedai kopi. Bahwa elemen-elemen fisik seperti desain interior, kebersihan,
suhu, dan pencahayaan dapat mempengaruhi persepsi konsumen dan keputusan mereka
untuk membeli produk (Novita, 2024). Dalam konteks Islam, kebersihan dan
kenyamanan adalah prinsip yang sangat ditekankan, seperti yang dijelaskan dalam QS.
Al-Bagarah (2:222), yang menyatakan bahwa Allah SWT menyukai orang-orang yang
menjaga kebersihan. Oleh karena itu, prinsip ini relevan dalam menciptakan servicescape
yang meningkatkan loyalitas konsumen dengan memperhatikan kebersihan dan
kenyamanan tempat usaha.

Pemasaran media sosial juga semakin penting dalam membangun hubungan yang
lebih personal dengan konsumen. Penelitian oleh (Sudirjo, Purwati, Widyastuti,
Budiman, & Manuhutu, 2023) mengungkapkan bahwa media sosial memungkinkan
perusahaan untuk berinteraksi langsung dengan konsumen, memperkuat hubungan, dan
membangun loyalitas. Namun, seperti yang ditegaskan dalam QS. Al-Bagarah (2:188),
pemasaran melalui media sosial harus dilakukan dengan kejujuran dan transparansi.
Konsumen menghargai informasi yang akurat dan tidak menyesatkan, dan mereka
cenderung lebih loyal pada merek yang mengedepankan nilai-nilai tersebut. (Departemen
Agama, 2018)

Dalam hal kualitas produk, literatur juga menunjukkan bahwa produk yang
memenuhi harapan konsumen tidak hanya berdasarkan kinerja dan daya tahan, tetapi juga
dari sisi etika dan moral. Bahwa kualitas produk dapat dilihat dari lima dimensi utama:
kinerja, fitur, keandalan, kesesuaian standar, dan daya tahan (Sylvia, Afriana, & Yanti,
2023). Namun, dalam konteks Islam, ihsan dan maqasid syariah memberi dimensi
tambahan yang mengedepankan kesejahteraan umat dan kebaikan sosial. Produk yang
sesuai dengan prinsip-prinsip ini tidak hanya mengutamakan keuntungan materi, tetapi
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juga memberi manfaat yang lebih besar bagi konsumen dan masyarakat. (Fuadi et al.,
2022)

Integrasi Hasil Wawancara dengan Studi Literatur

Hasil wawancara dan studi literatur menunjukkan bahwa faktor-faktor yang
mempengaruhi loyalitas konsumen tidak hanya terkait dengan produk dan layanan, tetapi
juga dengan nilai-nilai Islam yang mengedepankan kesejahteraan bersama, kejujuran, dan
kebaikan sosial. Konsumen tidak hanya memilih kedai kopi berdasarkan produk yang
ditawarkan, tetapi juga berdasarkan nilai-nilai yang sejalan dengan kepercayaan mereka,
seperti kebersihan yang mendalam, pemasaran yang transparan, dan produk berkualitas
yang bermanfaat.

Penerapan prinsip magasid syariah dan ihsan dalam bisnis dapat memperkuat
loyalitas konsumen karena menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih bermakna dan
sejalan dengan prinsip etika Islam. Dengan mengintegrasikan prinsip-prinsip ini, bisnis
dapat menciptakan hubungan yang lebih kuat dan lebih emosional dengan konsumen,
yang pada gilirannya akan meningkatkan loyalitas mereka dalam jangka panjang.

Pada hasil wawancara dan studi literatur mendukung temuan bahwa servicescape,
pemasaran media sosial, dan kualitas produk berperan penting dalam membangun
loyalitas konsumen. Lebih dari itu, penerapan nilai-nilai Islam dalam faktor-faktor
tersebut seperti kebersihan, kejujuran, ihsan, dan magasid syariah dapat memperdalam
hubungan emosional antara bisnis dan konsumen, yang berkontribusi pada loyalitas
jangka panjang konsumen. Hal ini menegaskan bahwa loyalitas konsumen tidak hanya
dipengaruhi oleh faktor material, tetapi juga oleh nilai-nilai moral dan etika yang
diterapkan dalam setiap aspek bisnis.

Hasil Kuantitatif dan Kualitatif dalam State of the Art

Dalam penelitian ini, analisis kuantitatif dan kualitatif dipadukan untuk menguji
pengaruh servicescape, pemasaran media sosial, dan kualitas produk terhadap loyalitas
konsumen di era pasca-pandemi, dengan pendekatan Islam sebagai dasar etika dan moral
dalam bisnis. Kombinasi hasil kuantitatif dan kualitatif memberikan pemahaman yang
lebih mendalam mengenai hubungan antar variabel, serta mengarah pada pengembangan
hipotesis yang relevan dan aplikatif dalam konteks prinsip-prinsip Islam.

Hasil Kuantitatif: Pengaruh Servicescape, Pemasaran Media Sosial, dan Kualitas
Produk

Hasil analisis kuantitatif menunjukkan bahwa servicescape, pemasaran media
sosial, dan kualitas produk masing-masing berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
konsumen. Temuan ini mendukung hipotesis yang menyatakan bahwa lingkungan fisik
yang bersih dan nyaman (servicescape) serta pemasaran yang transparan dan jujur melalui
media sosial dapat memperkuat hubungan dengan konsumen, meningkatkan kepuasan
mereka, dan mendorong pembelian berulang.

Servicescape yang bersih, nyaman, dan aman memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap niat pembelian konsumen dengan nilai t yang lebih tinggi dari t-tabel dan p-
value yang lebih kecil dari 0.05, mengonfirmasi bahwa desain lingkungan yang
memperhatikan aspek fisik seperti kebersihan dan kenyamanan meningkatkan loyalitas
konsumen.
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Pemasaran media sosial yang jujur dan transparan juga menunjukkan pengaruh
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hasil ini mendukung teori pemasaran media
sosial yang menyatakan bahwa komunikasi yang efektif dan berbasis kepercayaan
memperkuat hubungan dengan konsumen.

Kualitas produk, yang diukur melalui lima dimensi kualitas produk (Kristianto &
Wahyudi, 2019), terbukti memiliki pengaruh besar terhadap loyalitas konsumen, dengan
produk yang berkualitas tinggi meningkatkan kepuasan dan niat pembelian.

Pembahasan Kualitatif: Perspektif Konsumen dan Aplikasi Nilai Islam

Dari perspektif kualitatif, wawancara dengan konsumen mengungkapkan bahwa
faktor-faktor seperti kebersihan, kenyamanan, dan transparansi dalam pemasaran media
sosial sangat memengaruhi pengalaman mereka dengan merek, dan ini berhubungan erat
dengan nilai-nilai yang mereka anut. Konsumen lebih cenderung memilih kedai kopi yang
tidak hanya menawarkan produk yang berkualitas, tetapi juga mencerminkan prinsip-
prinsip Islam, seperti ihsan (perbuatan baik) dan magasid syariah (tujuan syariah) yang
mengutamakan kesejahteraan umat.

Pemasaran yang mengedepankan transparansi dan kejujuran di media sosial, serta
produk yang memenuhi standar halal dan ramah lingkungan, meningkatkan keterikatan
emosional konsumen dan memperkuat loyalitas mereka. Temuan ini sangat mendukung
konsep bahwa dalam konteks Islam, bisnis yang mengedepankan nilai sosial dan moral
akan lebih disukai konsumen, karena mereka merasa terhubung dengan produk yang tidak
hanya memenuhi kebutuhan material, tetapi juga memiliki manfaat sosial yang lebih
besar.

State of the Art: Integrasi Teori dan Temuan Penelitian

Dalam state of the art penelitian ini, teori servicescape yang dikembangkan oleh
(Muliana & Hadian, 2021), pemasaran media sosial menurut (Rafig, 2020), dan kualitas
produk berdasarkan (Lestari, Putra, & Digdowiseiso, 2024) terbukti relevan dan dapat
diterapkan untuk menjelaskan bagaimana faktor-faktor ini memengaruhi loyalitas
konsumen. Namun, integrasi antara ketiga elemen ini dalam konteks Islam memberikan
dimensi tambahan yang lebih mendalam. Prinsip magasid syariah, yang bertujuan untuk
mencapai kesejahteraan umat dan menghindari kerugian, serta ihsan, yang mendorong
perbuatan terbaik dalam berbisnis, memberikan kerangka moral yang kuat untuk
mengarahkan hubungan bisnis yang beretika dengan konsumen.

Temuan kuantitatif yang menunjukkan pengaruh signifikan dari servicescape,
pemasaran media sosial, dan kualitas produk terhadap loyalitas konsumen mengarah pada
pengembangan hipotesis yang lebih holistik, yang mencakup integrasi nilai-nilai Islam
dalam elemen-elemen bisnis tersebut.

Berdasarkan analisis kuantitatif dan kualitatif yang dilakukan, hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini dapat dikembangkan sebagai berikut:

Hipotesis 1: Servicescape yang bersih, nyaman, dan aman akan meningkatkan
loyalitas konsumen di era pasca-pandemi, dengan pendekatan Islam yang menekankan
kebersihan dan kenyamanan dalam lingkungan bisnis. Temuan kuantitatif mendukung
bahwa servicescape memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian, sementara
wawancara menunjukkan bahwa konsumen merasa lebih loyal pada bisnis yang
mencerminkan prinsip Islam tentang kebersihan dan kenyamanan.

Hipotesis 2: Pemasaran media sosial yang jujur dan transparan akan meningkatkan
loyalitas konsumen di era pasca-pandemi. Temuan kuantitatif menunjukkan bahwa
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pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen,
sementara wawancara menegaskan bahwa pemasaran yang berbasis pada kejujuran dan
transparansi, sesuai dengan prinsip Islam dalam QS. Al-Bagarah 2:188, memperkuat
hubungan konsumen dengan merek.

Hipotesis 3: Produk berkualitas yang memenuhi standar terbaik dan sejalan dengan
prinsip Islam (ihsan) akan meningkatkan loyalitas konsumen. Temuan kuantitatif
mendukung bahwa kualitas produk berpengaruh besar terhadap loyalitas konsumen, dan
wawancara menunjukkan bahwa konsumen lebih memilih produk yang tidak hanya
berkualitas, tetapi juga sesuai dengan nilai-nilai Islam.

Hipotesis 4: Sinergi antara servicescape, pemasaran media sosial, dan kualitas
produk secara bersama-sama akan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen
di era pasca-pandemi dengan pendekatan Islam. Hasil kuantitatif menunjukkan bahwa
kombinasi ketiga faktor ini memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas
konsumen, yang didukung oleh wawancara yang mengonfirmasi bahwa pengalaman yang
sejalan dengan prinsip Islam memperkuat hubungan emosional konsumen dengan merek.

Pembahasan hasil kuantitatif dan kualitatif menunjukkan bahwa servicescape,
pemasaran media sosial, dan kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap
loyalitas konsumen. Temuan ini mendukung hipotesis yang mengusulkan bahwa ketiga
faktor tersebut berperan penting dalam membangun loyalitas konsumen, dengan
pendekatan Islam yang mengedepankan kejujuran, kebersihan, ihsan, dan magasid
syariah. Sinergi antara ketiga faktor ini memberikan pengalaman konsumen yang lebih
bermakna dan memperkuat hubungan emosional mereka dengan merek, yang pada
gilirannya meningkatkan loyalitas jangka panjang.

6. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis kuantitatif dan kualitatif, penelitian ini melakukan
identifikasi pengaruh yang signifikan dari servicescape, pemasaran media sosial, dan
kualitas produk terhadap loyalitas konsumen di era pasca-pandemi, dengan pendekatan
Islam sebagai dasar etika dan nilai dalam praktik bisnis. Adapun Temuan utama dari
penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut

Servicescape, yang mencakup kebersihan, kenyamanan, dan keamanan lingkungan
fisik tempat layanan diberikan, terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat
pembelian konsumen. Hal ini mengonfirmasi bahwa desain fisik yang mendukung
menciptakan pengalaman konsumen yang lebih positif dan dapat memperkuat loyalitas
mereka. Konsumen lebih cenderung membeli produk dari merek yang memperhatikan
nilai-nilai sosial, seperti kejujuran dan transparansi dalam komunikasi mereka di platform
digital. Sinergi antara servicescape, pemasaran media sosial, dan kualitas produk terbukti
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Penelitian ini menawarkan kontribusi penting atas kesenjangan masalah yang ada,
dengan mengintegrasikan pendekatan Islam dalam pisau analisis teori yang ada, seperti
servicescape, pemasaran media sosial, dan kualitas produk.

Pemasaran Media Sosial Berbasis Islam: Pemasaran media sosial biasanya
dianalisis dari perspektif komunikasi digital dan keterlibatan konsumen, namun
pendekatan Islam yang menekankan kejujuran dan transparansi dalam komunikasi merek
memberikan perspektif baru yang menghubungkan teori pemasaran dengan etika Islam.
Pendekatan ini memperkenalkan dimensi moral yang lebih kuat dalam membangun
kepercayaan konsumen, terutama di era digital.
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Salah satu kesenjangan utama yang ditemukan dalam literatur sebelumnya adalah
kurangnya penelitian yang mengintegrasikan Islam dengan teori-teori pemasaran dan
manajemen yang ada. Meskipun banyak penelitian yang mempelajari pengaruh
servicescape, pemasaran media sosial, dan kualitas produk terhadap loyalitas konsumen,
sebagian besar studi tidak memasukkan dimensi moral dan etika yang berasal dari prinsip-
prinsip Islam. Research gap ini memberikan ruang bagi penelitian untuk
mengembangkan teori yang tidak hanya fokus pada faktor-faktor ekonomi dan material,
tetapi juga pada aspek moral dan sosial yang dapat membentuk hubungan lebih baik
antara perusahaan dan konsumen.

Penelitian ini memberikan novelty dengan mengintegrasikan prinsip-prinsip Islam
dalam teori-teori yang ada tentang servicescape, pemasaran media sosial, dan kualitas
produk, serta menunjukkan bagaimana ketiga faktor ini bekerja secara sinergis untuk
meningkatkan loyalitas konsumen di era pasca-pandemi. Dengan menggabungkan
pendekatan Islam, penelitian ini membuka wawasan baru dalam memahami bagaimana
faktor-faktor tersebut berperan dalam menciptakan pengalaman konsumen yang lebih
bermakna, yang mengarah pada loyalitas jangka panjang. Teori kebaruan ini memberikan
kontribusi penting terhadap literatur yang ada dan mengisi research gap terkait dengan
etika bisnis dalam konteks Islam.

Teori "As-Syifa' Lil 'lbad" pada menggabungkan servicescape, pemasaran media
sosial, dan kualitas produk dalam menciptakan pengalaman konsumen yang tidak hanya
mengedepankan keuntungan material, tetapi juga kesejahteraan sosial dan moral yang
sejalan dengan prinsip-prinsip Islam.

Dalam teori pandangan penulis ini, kesejahteraan konsumen dicapai melalui tiga
pilar utama: Servicescape yang nyaman dan bersih, sesuai dengan prinsip kebersihan dan
kenyamanan dalam Islam; Pemasaran media sosial yang jujur dan transparan, sejalan
dengan ajaran kejujuran dalam transaksi dan komunikasi yang diajarkan dalam Islam;
Kualitas produk yang sesuai dengan prinsip ihsan, yang berarti memberikan yang terbaik
untuk umat, memperhatikan dampak sosial dan kualitas yang menguntungkan konsumen
dan masyarakat.

Kontribusi Teori: "Teori As-Syifa' Lil 'lbad® memberikan kontribusi besar
kesenjangan permasalahan yang didapat, vyaitu kekurangan penelitian yang
mengintegrasikan prinsip-prinsip Islam dalam teori-teori pemasaran yang telah ada.
Dengan pendekatan ini, penelitian dapat menawarkan model bisnis yang beretika,
berkelanjutan, dan bermanfaat bagi konsumen, sekaligus menguatkan loyalitas mereka.

Penelitian ini memberikan implikasi dengan novelty atas integrasi prinsip-prinsip
Islam dalam teori-teori yang ada tentang servicescape, pemasaran media sosial, dan
kualitas produk, serta menunjukkan bagaimana ketiga faktor ini bekerja secara sinergis
untuk meningkatkan loyalitas konsumen di era pasca-pandemi. Teori kebaruan ini
memberikan kontribusi penting terhadap literatur yang ada dan mengisi research gap
terkait dengan etika bisnis dalam konteks Islam.
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