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Abstract: The development of the cosmetics industry in Indonesia has experienced rapid growth
in recent years. In particular, Indonesian cosmetic brands have increased rapidly since the
pandemic. The existence of a physical shopping experience is an option after going through a
pandemic that limits the space for physical meetings and is shifted to online. This research will
focus on purchasing decisions at the Sociolla store. The purpose of this study is to examine
customer experience which is thought to be able to influence purchasing decisions at Sociolla
through mediation by trust. Using a population of Sociolla customers who have made
transactions at one of the stores. Then involved 81 customers who met the criteria as research
samples. The data analysis used is Structural Equation Modeling (SEM) with the Partial Least
Square (PLS) model. The model will produce output in the form of an outer model and inner
model. Where in this study it was found in general that the trust variable was able to mediate
the influence of customer experience on purchasing decisions at Sociolla stores. Specifically, the
findings of this study state that customer experience positively and significantly affects
purchasing decisions, customer experience also positively and significantly affects trust, and
trust positively and significantly affects purchasing decisions at Sociolla stores.
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Abstrak: Perkembangan industri kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan yang pesat
dalam beberapa tahun terakhir. Secara khusus merek kosmetik Indonesia justru meningkat pesat
semenjak adanya pandemi. Adanya pengalaman belanja secara fisik menjadi pilihan setelah
melalui pandemi yang membatasi ruang untuk pertemuan fisik dan dialihkan menjadi online.
Penelitian ini akan fokus pada keputusan pembelian di store Sociolla. Tujuan dari penelitian ini
yakni meneliti customer experience yang diduga mampu memengaruhi keputusan pembelian
pada Sociolla melalui mediasi oleh kepercayaan. Menggunakan populasi pelanggan Sociolla
yang pernah melakukan transaksi di salah satu store. Kemudian melibatkan sebanyak 81
pelanggan yang memenuhi kriteria sebagai sampel penelitian. Analisis data yang digunakan
merupakan Structural Equation Modelling (SEM) dengan model Partial Least Square (PLS).
Dari model tersebut akan menghasilkan output berupa outer model dan inner model. Dimana
pada penelitian ini ditemukan secara umum bahwa variabel kepercayaan mampu memediasi
pengaruh dari customer experience terhadap keputusan pembelian pada store (gerai) Sociolla.
Secara khusus temuan penelitian ini menyatakan bahwa customer experience secara positif dan
signifikan mempengaruhi keputusan pembelian, customer experience juga secara positif dan
signifikan mempengaruhi kepercayaan, serta kepercayaan secara positif dan signifikan
mempengaruhi keputusan pembelian pada store (gerai) Sociolla.

Kata kunci: Customer Experience; Kepercayaan, Keputusan Pembelian; Store Sociolla
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PENDAHULUAN

Industri kosmetik Indonesia mengalami pertumbuhan signifikan dalam beberapa tahun terakhir, dengan
kenaikan jumlah perusahaan dari 913 pada tahun 2022 menjadi 1.010 pada tahun 2023 (Waluyo, 2024). Tidak
hanya berkembang secara domestik, sektor ini juga berhasil menembus pasar ekspor dengan nilai USD770,8
juta untuk produk kosmetik dan wewangian hingga akhir 2023. Lonjakan notifikasi kosmetik ke BPOM yang
mencapai 116.197 pada 2024 menunjukkan bahwa pasar Indonesia sangat kompetitif dan terus berkembang
(BPOM, 2025). Namun, di tengah pertumbuhan pesat ini, muncul isu penting yang perlu segera diteliti, yaitu
bagaimana pengalaman pelanggan secara langsung di toko fisik bisa memengaruhi keputusan pembelian
terutama di tengah tren belanja omni-channel yang kian marak. Banyak keluhan terkait kebersihan tester dan
stok produk di gerai Sociolla yang dikhawatirkan bisa menurunkan kepuasan dan kepercayaan pelanggan. Hal
ini menjadikan penelitian ini penting dilakukan segera agar perusahaan dapat merespons cepat dinamika perilaku
konsumen saat ini.

Sociolla dipilih sebagai objek penelitian karena menempati posisi sebagai salah satu retail kecantikan
terbesar di Indonesia dengan konsep omni-channel yang menggabungkan belanja online dan offline (Alifa &
Saputri, 2022). Tidak seperti e-commerce lain yang hanya fokus pada platform digital, Sociolla menawarkan
pengalaman langsung di gerai fisik, lengkap dengan beauty assistant dan interior yang disesuaikan dengan target
pasar. Hal ini membedakannya dari merek kosmetik lain yang umumnya hanya mengandalkan satu saluran
distribusi. Sociolla juga dinilai memiliki peran penting dalam membentuk pengalaman dan persepsi pelanggan
terhadap brand kecantikan lokal. Maka dari itu, mengevaluasi pengalaman berbelanja langsung di outlet Sociolla
menjadi hal yang krusial agar perusahaan dapat mempertahankan posisinya dalam industri yang sangat
kompetitif ini.

Penelitian ini menggunakan tiga variabel utama, yaitu customer experience, trust (kepercayaan), dan
purchase decision (keputusan pembelian). Berdasarkan teori dari Tjiptono dalam Arfah (2022), keputusan
pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen yang dipengaruhi oleh berbagai faktor termasuk
pengalaman dan kepercayaan. Customer experience memiliki peran penting dalam membentuk persepsi dan
kenyamanan pelanggan, yang dapat mendorong terbentuknya #rust terhadap brand. Trust yang terbentuk
kemudian akan memperkuat niat untuk membeli. Studi sebelumnya oleh Chen et al. (2024) dan Chi et al. (2024)
mendukung hubungan ini dengan menyatakan bahwa pengalaman pelanggan, baik secara online maupun offline,
menjadi pendorong utama keputusan pembelian, terutama ketika disertai dengan tingkat kepercayaan yang
tinggi terhadap merek tersebut.

Meskipun telah banyak penelitian yang membahas customer experience dan trust secara terpisah, studi
yang mengkaji frust sebagai variabel mediasi antara pengalaman pelanggan dan keputusan pembelian masih
terbatas. Penelitian oleh Windasari et al. (2022) menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan signifikan antara
pengalaman belanja online dan offline terhadap keputusan pembelian, namun tidak menjelaskan peran trust
dalam hubungan tersebut. Selain itu, penelitian terbaru dari Sari & Mustaqim (2024) dan Puspita & Setyowati
(2023) mengkaji trust sebagai mediator pada variabel lain seperti diskon dan review online, tetapi belum ada
yang menguji perannya dalam konteks pengalaman berbelanja langsung di toko fisik. Hal ini menunjukkan
adanya kekosongan literatur yang bisa diisi oleh penelitian ini.

Penelitian ini menawarkan novelty dengan mengkaji peran trust sebagai variabel mediasi antara
customer experience dan keputusan pembelian dalam konteks belanja offline di gerai kosmetik. Kebaruan ini
penting karena selama ini studi lebih banyak berfokus pada belanja online. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi teoritis dengan memperluas literatur tentang perilaku konsumen serta memberikan
insight praktis bagi pelaku usaha, khususnya Sociolla, dalam meningkatkan pelayanan pelanggan di toko fisik.
Tujuan akhir dari penelitian ini adalah untuk menganalisis secara menyeluruh bagaimana pengalaman berbelanja
dapat membentuk kepercayaan yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian pelanggan. Dengan begitu,
strategi pemasaran dan pelayanan yang lebih terarah dapat dirancang untuk menciptakan pengalaman yang lebih
positif bagi konsumen.
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KAJIAN PUSTAKA

Landasan teori
Perilaku Konsumen (Consumer Behavior)

Perilaku konsumen merujuk pada proses dan aktivitas yang dilakukan individu maupun kelompok saat
memilih, menggunakan, dan mengevaluasi produk atau jasa guna memenuhi kebutuhannya. Menurut Nugraha
et al. (2021), perilaku ini melibatkan pengambilan keputusan secara sadar dan rasional terhadap suatu produk
atau layanan. Muharam et al. (2023) menambahkan bahwa perilaku konsumen mencakup banyak aspek, seperti
kapan membeli, dari mana membeli, hingga metode pembayaran. Irwansyah et al. (2021) menyebut bahwa
perilaku ini juga dipengaruhi oleh aspek personal, sosial, budaya, dan psikologis, dengan motivasi sebagai faktor
psikologis dominan dalam menentukan keputusan. Salah satu teori klasik yang relevan adalah teori kebutuhan
Maslow yang menjelaskan bahwa konsumen akan lebih dulu memenuhi kebutuhan dasarnya sebelum naik ke
kebutuhan yang lebih tinggi seperti aktualisasi diri (Nugraha et al., 2021). Pemahaman akan perilaku konsumen
ini penting untuk menyusun strategi pemasaran yang mampu memberikan solusi yang tepat sesuai kebutuhan
konsumen.

Keputusan Pembelian (Purchase Decision)

Keputusan pembelian merupakan hasil dari proses berpikir dan mempertimbangkan berbagai alternatif
produk, hingga akhirnya konsumen menentukan pilihan yang dirasa paling sesuai. Menurut Andrian et al. (2022),
keputusan ini melibatkan tahapan seleksi hingga pembelian aktual. Kotler dan Armstrong dalam Yenni (2022)
menjelaskan bahwa perilaku ini mencerminkan tindakan pembelian akhir dari konsumen rumah tangga atau
individu untuk kebutuhan pribadi. Tjiptono (2020) mempertegas bahwa konsumen melewati proses mulai dari
pengenalan masalah hingga evaluasi pilihan sebelum membuat keputusan pembelian. Dalam hal ini, konsumen
menggunakan kognisinya untuk menganalisis pilihan-pilihan yang tersedia (Rosmayati et al., 2020). Indikator
keputusan pembelian menurut Karimi dalam Rafiki et al. (2024) meliputi keyakinan terhadap produk, kebiasaan
membeli, memberikan rekomendasi, serta tindakan pembelian ulang seperti yang juga diadopsi oleh Kotler &
Armstrong dalam Kristyaningsih et al. (2024).

Pengalaman Pelanggan (Customer Experience)

Customer experience dapat dipahami sebagai persepsi subjektif pelanggan atas interaksi mereka dengan
perusahaan, baik secara langsung melalui layanan maupun secara tidak langsung melalui komunikasi merek
(Manyanga et al., 2022). Dalam era kompetitif, pengalaman pelanggan menjadi komponen kunci dalam
menciptakan keunggulan bisnis (Ertemel et al., 2021). Setiawan et al. (2021) menekankan bahwa diferensiasi
pengalaman bisa menjadi keunggulan kompetitif perusahaan. Ahmad dalam Anisa & Oktini (2020) juga
menegaskan pentingnya customer experience sebagai indikator keberhasilan perusahaan modern. Schmitt dalam
Ha (2021) menjelaskan bahwa pengalaman ini mencakup lima indikator: sensory (pengalaman indera), affective
(emosional), cognitive (kognitif/pengetahuan), behavioral (gaya hidup dan tindakan), dan relate (hubungan
sosial). Kelima aspek ini membentuk persepsi yang utuh dari pengalaman konsumen terhadap brand dan
berpengaruh pada keputusan pembelian.

Kepercayaan (Trust)

Kepercayaan merupakan keyakinan konsumen terhadap konsistensi, integritas, dan kapabilitas suatu
merek dalam memenuhi janjinya. Hammouri et al. (2021) menyatakan bahwa trust adalah fondasi utama yang
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Ilhamalimy & Ali (2021) mendefinisikannya sebagai
bentuk kesiapan konsumen untuk menerima risiko dalam pertukaran berdasarkan harapan positif terhadap pihak
lain. Kepercayaan terbentuk saat perusahaan menunjukkan sikap profesional dan memenuhi ekspektasi
pelanggan (Firman et al., 2021). Doney & Cannon dalam Bae (2024) mengidentifikasi empat indikator dari
trust: komitmen dalam memenuhi janji, sikap bertanggung jawab, pelayanan terbaik, dan pengakuan tinggi
terhadap layanan yang diberikan. Dalam konteks ini, perusahaan yang dapat menjaga komunikasi yang jujur,
menyediakan solusi tepat, serta menawarkan pengalaman positif secara konsisten, akan mampu membangun
loyalitas melalui trust yang kuat (Setiawan et al., 2022).
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Penelitian Terdahulu

Kajian terhadap penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan dan kepercayaan
memainkan peran penting dalam membentuk keputusan pembelian. Penelitian oleh Saputro et al. (2023) dan
Tecoalu et al. (2021) menegaskan bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, baik dalam konteks merek lokal seperti sepatu Compass di Jakarta maupun pada platform
e-commerce seperti Geraipedia. Hal ini konsisten dengan temuan dari Bawack et al. (2021) dan Riaza et al.
(2024) yang menyoroti bahwa dimensi pengalaman pelanggan berkorelasi erat dengan peningkatan kepercayaan
konsumen terhadap merek atau platform digital yang digunakan. Artinya, semakin positif pengalaman yang
dirasakan konsumen, maka kepercayaan dan kecenderungan untuk melakukan pembelian pun meningkat.

Selanjutnya, penelitian oleh Firoozzare et al. (2024) dan Abarna et al. (2023) menekankan pentingnya
kepercayaan konsumen dalam konteks pengambilan keputusan pembelian, khususnya pada kategori produk
sensitif seperti makanan sehat maupun dalam lingkungan ritel fisik. Temuan tersebut memperkuat posisi
kepercayaan sebagai variabel utama yang mendorong intensi beli konsumen. Penelitian oleh Hanaysha (2022)
turut memperdalam perspektif ini dengan menempatkan kepercayaan sebagai variabel mediasi antara elemen
pemasaran media sosial dan keputusan pembelian, menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung melakukan
pembelian ketika mereka merasa yakin terhadap merek yang dipromosikan secara digital.
Penelitian terakhir oleh IThamalimy dan Ali (2021) secara spesifik memvalidasi peran kepercayaan sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara e-WOM dan niat beli di Shopee. Temuan ini memiliki relevansi tinggi
bagi penelitian ini karena mengkaji konteks platform digital yang sama serta melibatkan konsumen Indonesia
secara langsung. Oleh karena itu, keseluruhan penelitian terdahulu mendukung relevansi dan signifikansi
pemilihan variabel pengalaman pelanggan, e-WOM, dan marketplace ads yang dimediasi oleh kepercayaan
dalam menjelaskan keputusan pembelian. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memperkuat posisi
teoretis dari konstruk yang digunakan, tetapi juga menawarkan orisinalitas melalui penggabungan variabel-
variabel tersebut dalam satu model konseptual yang belum banyak dieksplorasi sebelumnya, khususnya pada
produk fashion lokal di platform Shopee.

Hubungan Antar Variabel dan Hipotesis
Pengaruh Customer Experience Terhadap Keputusan Pembelian Pada Sociolla

Pengalaman pelanggan (customer experience) mencerminkan persepsi subjektif konsumen yang
terbentuk dari interaksi mereka dengan suatu merek atau perusahaan, baik secara langsung maupun tidak
langsung (Manyanga et al., 2022). Dalam konteks ritel kecantikan seperti Sociolla, interaksi fisik seperti
mencoba produk, dibantu oleh beauty assistant, atau merasakan ambience toko menjadi aspek penting dalam
membentuk pengalaman tersebut. Menurut Schmitt dalam Ha (2021), pengalaman pelanggan melibatkan
berbagai dimensi seperti sensorik, afektif, kognitif, perilaku, hingga keterhubungan sosial. Penelitian sebelumnya
oleh Tecoalu et al. (2021) menunjukkan bahwa semakin positif pengalaman berbelanja yang dialami konsumen,
semakin tinggi kemungkinan terjadinya keputusan pembelian. Temuan ini dikuatkan oleh Saputro et al. (2023)
yang menemukan hubungan signifikan antara customer experience dan keputusan pembelian. Oleh karena itu,
dalam konteks Sociolla, dapat diasumsikan bahwa kualitas pengalaman yang diberikan kepada pengunjung dapat
menjadi faktor pendorong keputusan pembelian mereka.

H1: Terdapat pengaruh customer experience terhadap keputusan pembelian di store Sociol

Pengaruh Customer Experience Terhadap Kepercayaan Pada Sfore Sociolla

Hubungan emosional yang terjalin dalam pengalaman pelanggan tidak hanya mempengaruhi keputusan
membeli, tetapi juga membentuk trust atau kepercayaan terhadap merek. Trust terbentuk ketika pengalaman
pelanggan memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi mereka (Firman et al., 2021). Bawack et al. (2021)
menyebutkan bahwa pengalaman pelanggan yang positif, termasuk kemudahan akses, kenyamanan, dan interaksi
yang menyenangkan, akan memperkuat rasa percaya terhadap brand. Hal ini diperkuat oleh penelitian Riaza et
al. (2024) yang menemukan bahwa berbagai dimensi customer experience, terutama kenyamanan dan interaksi
yang menyenangkan, mampu meningkatkan kepercayaan pelanggan, meskipun konektivitas digital tidak terlalu
berpengaruh signifikan. Maka dari itu, dapat dihipotesiskan bahwa customer experience memiliki peran penting
dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap store Sociolla.
H2: Terdapat pengaruh customer experience terhadap kepercayaan pada store Socioll
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Pengaruh Variabel Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian di Store Sociolla

Kepercayaan merupakan fondasi penting dalam hubungan antara konsumen dan perusahaan. Dalam
praktiknya, konsumen yang merasa yakin terhadap integritas dan tanggung jawab merek cenderung melanjutkan
atau mengulang pembelian (Setiawan et al., 2022). Hal ini sejalan dengan temuan Firoozzare et al. (2024) yang
menyatakan bahwa kepercayaan terhadap produsen dan kualitas produk memiliki dampak langsung pada intensi
membeli, khususnya dalam produk yang memerlukan keyakinan tinggi seperti makanan sehat. Penelitian
Abarna et al. (2023) juga mengonfirmasi bahwa trust memainkan peran signifikan dalam keputusan pembelian
di sektor ritel, di mana konsumen lebih mungkin membeli dari merek yang mereka percaya. Maka dari itu,
dalam konteks Sociolla, pelanggan yang mempercayai brand akan memiliki kecenderungan yang lebih kuat
untuk mengambil keputusan pembelian
H3: Terdapat pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian di store Sociolla

Pengaruh Customer Experience Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Kepercayaan Pada Store Sociolla

Beberapa studi terbaru menyoroti pentingnya trust sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara pengalaman
dan keputusan pembelian. Hanaysha (2022) menunjukkan bahwa kepercayaan merek memediasi secara
signifikan pengaruh pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, [lhamalimy & Ali
(2021) menguatkan bahwa kepercayaan dapat menjembatani hubungan antara persepsi risiko dan e-WOM
dengan niat beli dalam konteks e-commerce. Namun, studi-studi tersebut umumnya berfokus pada konteks
online, sementara pembahasan mengenai pengalaman langsung di toko fisik seperti Sociolla masih terbatas.
Maka dari itu, penelitian ini bertujuan mengeksplorasi lebih lanjut apakah trust dapat memediasi hubungan
antara customer experience dan keputusan pembelian dalam konteks belanja offline, sekaligus mengisi gap
literatur yang ada dalam konteks retail fisik di Indonesia

H4: Terdapat pengaruh customer experience terhadap keputusan pembelian di store Sociolla melalui

kepercayaan sebagai variabel mediasi

Kerangka Konseptual

Model penelitian merupakan suatu landasan berpikir yang menunjukkan keterkaitan antar variabel
dimana keterkaitan tersebut dapat menjelaskan arti, tujuan serta keterbatasan dalam penelitian yang dilakukan.
Berikut adalah gambaran model penelitian yang akan dilakukan

Customer
Experience
(X)

Keputusan
Pembelian
(Y)

Gambar 1. Kerangka Konseptual
Sumber: Data diolah Peneliti, 2025

Keterangan:
: Pengaruh langsung
-—-- : Pengarung tidak langsung
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METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menguji pengaruh customer experience
sebagai variabel independen terhadap keputusan pembelian sebagai variabel dependen, dengan kepercayaan
sebagai variabel mediasi. Metode ini dipilih karena mampu mengukur hubungan antarvariabel secara objektif
melalui data statistik (Sugiyono, 2022) dan bersifat kausal serta verifikatif dalam menguji teori yang telah ada
(Sekaran & Bougie, 2020). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan yang pernah melakukan
transaksi di outlet Sociolla, dan sampel ditentukan menggunakan rumus Hair et al. (2019), yaitu 5-10 kali jumlah
indikator. Dengan total 12 indikator, Jumlah indikator pada penelitian ini sebanyak 12 dikali 5 (12 x 5 = 60)
sebagai parameter minimum, serta dikali 10 (12 x 10 = 120) sebagai parameter maksimumnya. berusia 18—40
tahun, sesuai dengan target pasar Sociolla (Azizah, 2022). Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disusun
berdasarkan indikator variabel dan diukur menggunakan skala Likert lima poin, serta diperoleh dari dua sumber,
yaitu data primer (kuesioner) dan data sekunder (studi pustaka dan dokumentasi) (Sugiyono, 2022). Dalam
penelitian ini, customer experience berperan sebagai variabel bebas yang memengaruhi keputusan pembelian
secara langsung maupun tidak langsung melalui trust sebagai variabel mediasi (Ghozali & Latan, 2021).

Variabel dan Definisi Operasional
Tabel 1. Variabel dan Definisi Operasional

No Variabel Definisi Indikator Skala
1 Customer Reaksi atau |a. Semsory experiences Likert
Experience perasaan subjektif (sense)

yang dimiliki oleh |b. Affective experiences
pelanggan sebagai (feel)

hasil interaksi |c. Creative cognitive
langsung maupun experiences (think)
tidak langsung |d. Behaviors and
dengan perusahaan lifestyles (act)

serta hubungannya |e. Pengalaman identitas
dengan merek sosial yang dihasilkan

dari hubungan dengan
kelompok referensi
atau budaya (relate)

2 Keputusan Keputusan a. Kemantapan pada Likert
Pembelian pembelian Sebuah Produk
mengacu pada |b. Kebiasaan dalam
perilaku pembelian Membeli Produk
akhir dari |c. Memberikan
konsumen,  baik Rekomendasi pada
individual, Orang Lain
maupun rumah |d. Melakukan Pembelian
tangga yang Ulang

membeli  barang
dan jasa konsumsi
pribadi
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3 Kepercayaan Pengetahuan, Pemenuhan janji Likert
kesediaan, dan rasa yang ketat
percaya yang Perilaku yang
dimiliki oleh bertanggung jawab
konsumen Tingkat perlakuan
terhadap suatu yang terbaik
objek, atribut,
manfaat, maupun
semua pihak dalam
transaksi
pertukaran  akan
memenuhi
kewajiban  yang
telah dijanjikan
Sumber: Data Diolah (2025)
Metode Analisis Data

Pengumpulan data dilakukan dengan metode survei menggunakan kuesioner digital. Kuesioner
disebarkan melalui media sosial seperti Instagram dan WhatsApp dalam bentuk Google Form, dan hanya
ditujukan kepada responden yang sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan. Pengisian kuesioner
mencerminkan persepsi responden terhadap customer experience, trust, dan keputusan pembelian yang mereka
alami di outlet Sociolla. Penelitian ini menggunakan dua teknik analisis: deskriptif dan inferensial. Analisis
deskriptif dilakukan untuk mengetahui gambaran umum responden terhadap masing-masing variabel dengan
menghitung rata-rata atau mean. Mean kemudian diklasifikasikan berdasarkan interval nilai yang ditentukan
(Sekaran & Bougie, 2020). Untuk pengujian hubungan antar variabel dan uji hipotesis, digunakan metode Partial
Least Square (PLS) berbasis Structural Equation Modelling (SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS.
Teknik ini dipilih karena cocok untuk analisis prediksi dan cocok digunakan ketika jumlah sampel relatif kecil
serta model mengandung variabel laten.

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Analisis Data

Penelitian ini melibatkan 81 responden yang merupakan pelanggan Sociolla yang memenubhi kriteria yang telah
ditetapkan sebelumnya, dengan jumlah tersebut berada di antara batas minimum 65 dan maksimum 120
responden berdasarkan perhitungan sampel pada bab sebelumnya. Kuesioner disebarkan melalui Google Form
dan diperoleh responden yang bersedia dan sesuai kriteria. Dari segi jenis kelamin, mayoritas responden adalah
perempuan sebesar 85,2% (69 orang), sementara laki-laki sebanyak 14,8%, menunjukkan bahwa meskipun
produk Sociolla identik dengan perempuan, pria juga menjadi bagian dari pelanggan yang merasa nyaman
berbelanja di gerai tersebut. Berdasarkan usia, responden terbanyak berada pada rentang 18-23 tahun (65,4%),
diikuti oleh usia 23-28 tahun (18,5%), 28-33 tahun (11,1%), dan 33-38 tahun (4,9%), yang mencerminkan
keragaman usia dan memberikan sudut pandang yang beragam terhadap pengalaman belanja. Dari aspek
domisili, sebagian besar responden berasal dari Surabaya (13,6%) dan Sidoarjo (11,1%), dengan sisanya
tersebar di 14 daerah lain di Indonesia seperti Balikpapan, Cirebon, Jakarta, Medan, dan Pekanbaru, sehingga
memperkaya representasi geografis dalam mengevaluasi pengalaman pelanggan di gerai Sociolla.

Tabel 2. Statistik Deskriptif

| Variabel  |Mean|Standar Deviasi| Kategori |
|Customer Experience|[4,32 ]0,639 ||sangat Setujul
[Trust (Kepercayaan) |4,29 ]0,600 ||sangat Setujul
[Purchase Decision  [4,33 ]|0,698 ||Sangat Setujul

Sumber: Data Diolah (2025)

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, ketiga variabel penelitian menunjukkan kategori persepsi yang tinggi dari
para responden. Variabel customer experience memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,32 dengan standar deviasi
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0,639, menunjukkan bahwa pelanggan sangat setuju bahwa pengalaman berbelanja di gerai Sociolla, baik dari
segi visual, suasana, maupun interaksi langsung, memberikan kesan positif. Variabel trust memiliki nilai rata-
rata 4,29 dan standar deviasi 0,600, yang mencerminkan tingkat kepercayaan pelanggan yang tinggi terhadap
Sociolla dalam hal pemenuhan janji, rekomendasi produk, dan penanganan keluhan. Sementara itu, variabel
purchase decision mencatat rata-rata tertinggi yaitu 4,33 dengan standar deviasi 0,698, menandakan bahwa
pelanggan sangat setuju dengan keputusan mereka untuk terus membeli produk di Sociolla karena merasa puas
terhadap pengalaman sebelumnya. Hasil ini memperkuat dugaan bahwa customer experience dan trust memiliki
kontribusi penting dalam mendorong keputusan pembelian pelanggan.

Uji Validitas Konvergen
Tabel 3. Hasil Uji Validitas Konvergen

Variabel Indikator Out?r Keterangan
Loading
Customer Experience (X) CEl 0,838 Valid
CE2 0,877 Valid
CE3 0,871 Valid
CE4 0,850 Valid
CE5 0,845 Valid
Kepercayaan (2) K1 0,788 Valid
K2 0,874 Valid
K3 0,840 Valid
Keputusan Pembelian (Y) KP1 0,793 Valid
KP2 0,896 Valid
KP3 0,919 Valid
KP4 0,853 Valid

Sumber: Data Diolah (2025)

Berdasarkan tabel diatas terdapat 12 indikator yang digunakan pada penelitian ini. Seluruh indikator
tersebut dinyatakan valid dikarenak nilai outer loading lebih dari (>) 0,70, sehingga dapat dikatakan bahwa
seluruh indikator ideal untuk dilakukan pengujian lebih lanjut. Setelah mendapatkan nilai dari uji validitas
konvergen, uji selanjutnya mengenai validitas diskriminan (discriminant validity)

Uji Validitas Diskriminan
Tabel 4. Validitas Diskriminan

Variabel ?;Zli jeza{;‘{;lé)e Keterangan
Customer Experience Valid
X) 0,733

Kepercayaan (Z) 0,697 Valid
Keputusan Pembelian Valid
(Y) 0,751

Sumber: Data Diolah (2025)

Dari tabel di atas dapat dikatakan bahwa ketiga variabel yang diteliti pada penelitian ini yakni
mengenai customer experience, kepercayaan, dan keputusan pembelian para pelanggan Sociolla telah
memenuhi uji validitas diskriminan karena nilai AVE lebih dari (>) 0,5.

Uji Cross Loading
Tabel 5. Cross Loading
Customer Experience Kepercayaan Keputusan Pembelian
CE1l 0,838 0,367 0,603
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CE2 0,877 0,559 0,600
CE3 0,871 0,387 0,550
CE4 0,850 0,292 0,436
CES 0,845 0,389 0,552
K1 0,338 0,788 0,601
K2 0,423 0,874 0,506

Customer Experience Kepercayaan Keputusan Pembelian
K3 0,440 0,840 0,431
KP1 0,564 0,502 0,793
KP2 0,537 0,530 0,896
KP3 0,545 0,606 0,919
KP4 0,600 0,501 0,853

Sumber: Data Diolah (2025)
Tabel di atas menjelaskan mengenai hasil perhitungan SmartPLS untuk vji cross loading. Dapat

dilihat bahwa nilai /oading suatu konstruk pada variabel laten lebih besar dibandingkan dengan variabel

lainnya. Maka dapat dikatakan data yang digunakan sudah memenuhi kriteria uji validitas diskriminan dengan

cross loading.

Uji Reliabilitas
Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Composite Cronbach Keterangan
Reliability Alpha

Customer Experience 0,919 0,910 Reliabel

X)

Kepercayaan (Z) 0,782 0,782 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,890 0,888 Reliabel

)

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)

Customer Experience 960.000 660.583 0.312
Customer Satisfaction 1200.000 875.639 0.270
Premium Price 720.000 720.000 0.000

Sumber: Data Diolah (2025)

Hasil dari pengujian reliabilitas pada ketiga variabel didapatkan bahwa adanya nilai composite
reliability dan Cronbach alpha lebih dari (>) 0,70. Artinya dari variabel customer experience, kepercayaan, dan
keputusan pembelian para pelanggan Sociolla telah memenuhi uji reliabilitas sehingga dapat digunakan dalam
pengujian berikutnya.

Inner Model
Tabel 7. Hasil Uji R Square dan Prediction Relevance

Variabel R Square
0,586

Customer
Experience (X)

Kepercayaan (Z) 0,229 0,384
Keputusan 0,544 0,573
Pembelian (Y)

Sumber: Data Diolah (2025)

Dari tabel di atas dapat dijelaskan bahwa terdapat nilai R square dari variabel Z yakni kepercayaan
sebesar 0,229. Maka dapat dikatakan bahwa variabel customer experience mampu memberikan besaran
pengaruh sebanyak 22,9% terhadap kepercayaan, dimana sisanya bisa saja dipengaruhi oleh hal lain. Sementara
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nilai R square dari variabel Y atau keputusan pembelian sebesar 0,544. Artinya variabel customer experience
dan kepercayaan mampu memberikan besaran pengaruh sebanyak 54,4% terhadap keputusan pembelian.

Dari hasil Q square didapatkan bahwa ketiga variabel yang digunakan pada penelitian ini yakni customer
experience, kepercayaan, dan keputusan pembelian telah memiliki nilai yang lebih besar dari (>) 0. Artinya
seluruh variabel tersebut memiliki predictive relevance yang baik. Dengan adanya hasil uji R square dan Q
square menyiratkan adanya keterlibatan dalam setiap hubungan antar variabel. Sehingga selanjutnya diuji untuk
menjawab hipotesis yang ada pada penelitian ini terkait hubungan antar variabel.

Uji Direct Effect
Tabel 8. Hasil Uji Direct Effect
Analisis Jalur salfl);;eg l(n(;; (|(;1;Ss"tlfl]t)lls§t{7c|§ P values
Customer Experience -> Kepercayaan (H») 0,478 5,662 0,000
Customer  Experience -> Keputusan
Pembelian(H)) 0,457 5,678 0,000
Kepercayaan -> Keputusan Pembelian(H3) 0,400 5,210 0,000

Sumber: Data Diolah (2025)

Tabel di atas menampilkan output dari analisis jalur (path analysis) atau pemodelan persamaan
struktural (Structural Equation Modeling). Analisis ini digunakan untuk menguji hubungan sebab-akibat antara
variabel-variabel dalam model. Tabel menunjukkan hubungan antara tiga variabel yakniCustomer Experience
sebagaivariabel independen atau predictor, Kepercayaan sebagaivariabel mediasi (perantara), sertaKeputusan
Pembelian sebagaivariabel dependen atau outcome.

Panah menunjukkan arah hubungan yang diasumsikan bahwaCustomer Experience mempengaruhi
Keputusan Pembelian (Hi), Customer Experiencemempengaruhi Kepercayaan (H), serta Kepercayaan
mempengaruhi Keputusan Pembelian (H3). Hasil pada tabel tersebut menyatakan bahwa adanya peningkatan
Customer Experienceakan meningkatkan juga Kepercayaan, kemudian peningkatan Customer Experienceakan
meningkatkan Keputusan Pembelian, serta peningkatan Kepercayaan akan meningkatkan Keputusan
Pembelian. Hal tersebut didasarkan bahwa terdapat nilai T statistics dari ketiga koefesien jalur yang lebih dari
(>) 1,96. Dapat dilihat pada gambar di atas bahwa Customer Experiencemempengaruhi Kepercayaan memiliki
nilai 5,662, Customer Experience mempengaruhi Keputusan Pembelianmemiliki nilai 5,678, serta Kepercayaan
mempengaruhi Keputusan Pembelian memiliki nilai 5,210.

Dalam gambar, terlihat nilai probabilitas (p-value) < 0.05 di setiap koefisien jalur artinya bahwa semua
hubungan dalam model adalah signifikan secara statistik pada tingkat signifikansi kurang dari 0.05. Dengan
kata lain, sangat kecil kemungkinan bahwa hubungan yang diamati terjadi karena kebetulan. Sehingga dapat
dikatakan bahwa dari hasil uji direct effect didapatkan Customer Experience secara positif dan signifikan
mempengaruhi baik Kepercayaan maupun Keputusan Pembelian, kemudian Kepercayaan juga secara positif
dan signifikan mempengaruhi Keputusan Pembelian. Hal tersebut memberikan dukungan statistik untuk model
yang dihipotesiskan, yang menyatakan bahwa Customer Experience penting dalam membangun Kepercayaan
dan mendorong Keputusan Pembelian

Pembahasan

Uji Indirect Effect
Tabel 9. Hasil Uji Indirect Effect

Original T statistics
sample (O) (JO/STDEV)) P values

Analisis Jalur

Customer Experience -> Kepercayaan ->
Keputusan Pembelian (H4)
0,191 0,194 0,000

Sumber: Data Diolah (2025)

Tabel di atas menampilkan hasil Specific Indirect Effects dari analisis jalur (path analysis) atau
pemodelan persamaan struktural (Structural Equation Modeling). Analisis ini digunakan untuk menguji efek
tidak langsung dari satu variabel terhadap variabel lain melalui variabel mediasi. Tabel tersebut fokus pada efek
tidak langsung dari Customer Experience terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan sebagai variabel
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mediator, artinya hasil tersebut memperlihatkan bagaimana Customer Experience mempengaruhi Keputusan
Pembelian tidak secara langsung, tetapi melalui pengaruhnya terhadap Kepercayaan.

Berdasarkan hasil perhitungan dalam gambar di atas terlihat bahwa nilai dari koefesien jalurnya sebesar
0,191, dapat diartikan bahwa Kepercayaan dapat memediasi pengaruh Customer Experience terhadap
Keputusan Pembelian sebesar 0,191 atau 19,1%. Kemudian dapat dilihat juga pada gambar di atas bahwa nilai
T statistics sebesar 3,833> 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05, maka dapat dikatakan bahwa Customer Experience
mempengaruhi Keputusan Pembelian tidak hanya secara langsung tetapi juga secara tidak langsung melalui
pengaruhnya terhadap Kepercayaan. Jenis mediasi yang terjadi termasuk kedalam partial mediation atau
mediasi parsial, dikarenakan pengaruh langsung Customer Experienceterhadap Keputusan Pembelian tetap
signifikan meskipun ada mediasi oleh Kepercayaan.

Pengaruh Customer Experience Terhadap Keputusan Pembelian Pada Store Sociolla

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan (customer experience) memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di store Sociolla. Hal ini memperlihatkan bahwa
pengunjung yang merasakan suasana toko yang menyenangkan, penataan produk yang rapi dan mudah diakses,
serta pelayanan yang mendukung, cenderung membuat keputusan untuk membeli produk. Temuan ini
memperkuat pendapat Setiawan et al. (2022), yang menyatakan bahwa pengalaman konsumen yang dirancang
dengan baik mampu menjadi pembeda utama dari kompetitor dan secara langsung berdampak pada kesuksesan
bisnis. Hasil ini juga sejalan dengan studi sebelumnya oleh Tecoalu et al. (2021), yang mengonfirmasi bahwa
pengalaman belanja memiliki peran besar dalam membentuk keputusan pembelian. Penelitian Saputro et al.
(2023) juga menyebutkan bahwa customer experience berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
sepatu di Jakarta. Namun, perbedaan dengan penelitian ini terletak pada objek dan konteksnya yakni produk
kosmetik di gerai fisik Sociolla yang menawarkan pengalaman sensorik dan afektif yang lebih kompleks
dibandingkan produk fashion.

Pengaruh Customer Experience Terhadap Kepercayaan Pada Store Sociolla

Analisis pada hubungan antara customer experience dan trust menunjukkan bahwa pengalaman positif
selama berbelanja di outlet Sociolla mampu menumbuhkan rasa percaya konsumen terhadap brand tersebut.
Kepercayaan muncul karena konsumen merasa bahwa Sociolla mampu menyediakan produk yang dibutuhkan
secara konsisten dan memberikan pelayanan sesuai ekspektasi. Hal ini sejalan dengan Firman et al. (2021), yang
menegaskan bahwa kepercayaan meningkat ketika perusahaan menunjukkan perilaku yang dapat diprediksi dan
sesuai dengan janji mereka. Riaza et al. (2024) juga mendukung hasil ini dengan menyatakan bahwa berbagai
dimensi dalam customer experience, seperti pelayanan, tampilan toko, dan keterlibatan emosional, semuanya
berkontribusi terhadap peningkatan kepercayaan pelanggan. Meskipun demikian, penelitian Riaza menemukan
bahwa konektivitas digital tidak selalu berpengaruh, sementara studi ini lebih menekankan pengalaman fisik di
toko, sehingga memperluas pemahaman tentang bagaimana berbagai aspek pengalaman secara langsung
berdampak pada kepercayaan.
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Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Pada Store Sociolla

Penelitian ini mengonfirmasi bahwa kepercayaan konsumen terhadap Sociolla memiliki peran
signifikan dalam mendorong keputusan pembelian. Ketika pelanggan percaya bahwa merek dapat memenuhi
janji kualitas dan pelayanan, mereka cenderung melakukan pembelian dengan keyakinan yang lebih tinggi. Hal
ini sejalan dengan temuan Abarna et al. (2023), yang menunjukkan bahwa rasa percaya konsumen terhadap
brand ritel memiliki dampak positif terhadap intensi membeli. Firoozzare et al. (2024) juga menemukan bahwa
dalam konteks makanan sehat, kepercayaan menjadi elemen kunci dalam mempengaruhi keputusan pembelian.
Yang membedakan temuan penelitian ini adalah konteksnya yang berfokus pada retail kecantikan, yang
menekankan aspek emosional dan estetika, berbeda dari produk-produk fungsional seperti makanan atau
kebutuhan pokok yang diteliti sebelumnya. Oleh karena itu, kepercayaan dalam kasus ini tidak hanya
berdasarkan kualitas produk, tetapi juga pengalaman menyeluruh yang diberikan oleh Sociolla.

Pengaruh Customer Experience Terhadap Keputusan Pembelian Pada Sfore Sociolla melalui
Kepercayaan sebagai Variabel Mediasi

Studi ini juga menguji peran trust sebagai mediator dalam hubungan antara customer experience dan
keputusan pembelian. Hasilnya menunjukkan bahwa kepercayaan secara signifikan memediasi hubungan
tersebut, meskipun pengaruh langsung customer experience terhadap keputusan pembelian masih tetap kuat. Ini
menunjukkan adanya mediasi parsial, di mana kepercayaan memperkuat pengaruh customer experience namun
tidak menjadi satu-satunya jalur pengaruh. Temuan ini didukung oleh Hanaysha (2022), yang menegaskan
bahwa brand trust dapat memediasi pengaruh fitur pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian.
Ilhamalimy & Ali (2021) juga memperkuat peran trust sebagai penghubung antara faktor eksternal (seperti e-
WOM dan persepsi risiko) terhadap minat beli dalam konteks e-commerce. Namun, penelitian ini memberikan
kontribusi baru karena menguji hubungan tersebut dalam konteks pengalaman toko fisik, yang selama ini masih
jarang diteliti. Oleh karena itu, penelitian ini memberikan kontribusi empiris dan teoretis dengan menambahkan
customer experience sebagai prediktor dalam model keputusan pembelian yang dimediasi oleh trust

Implikasi Penelitian

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa customer experience dan kepercayaan berperan
penting dalam memengaruhi keputusan pembelian di gerai Sociolla. Berdasarkan temuan yang diperoleh,
Sociolla dapat memanfaatkan kekuatan penataan visual toko untuk terus meningkatkan daya tarik dan
pengalaman pelanggan, serta melakukan penyesuaian terhadap elemen atmosfer seperti pengharum ruangan dan
musik agar menciptakan suasana belanja yang lebih konsisten dan menyenangkan. Selain itu, kepercayaan yang
telah terbentuk dapat diperkuat dengan meningkatkan konsistensi dalam penanganan produk cacat di display
guna menjaga kepuasan dan persepsi positif pelanggan. Terakhir, tingkat kepuasan yang tinggi dapat digunakan
untuk mendorong loyalitas dan frekuensi pembelian melalui strategi seperti program loyalitas, promosi yang
dipersonalisasi, dan peningkatan kualitas interaksi antara pelanggan dan staf di toko.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan pada penelitian ini sebagai berikut

a. Customer Experience secara positif dan signifikan mempengaruhi Keputusan Pembelian. Para
pelanggan yang terlibat pada penelitian ini merasa Sociolla melalui gerainya telah mampu memberikan
kesan dan pengalaman yang baik terutama dalam penataan produk secara visual terlihat nyaman dilihat
dan mudah dijangkau.

b. Customer Experience secara positif dan signifikan mempengaruhi Kepercayaan. Para pelanggan yang
terlibat pada penelitian ini merasa Sociolla melalui gerainya telah mampu telah mampu memberikan
rasa percaya berupa terjaganya ketersediaan produk yang dibutuhkan, serta dapat memberikan pelayanan
yang sesuai bagi para pelanggannya.

c. Kepercayaan juga secara positif dan signifikan mempengaruhi Keputusan Pembelian. Para pelanggan
pada store Sociolla sudah mendapatkan alternatif dalam pemecahan masalah kebutuhannya maka
selanjutnya para pelanggan akan memberikan keputusan pembeliannya secara positif.

d. Variabel Kepercayaan mampu memediasi pengaruh dari Customer Experience terhadap Keputusan
Pembelian pada store (gerai) Sociolla. Temuan pada penelitian ini menjadi penambahan varian dalam
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pembentukan model penelitian, dimana kebaruannya berupa penambahan variabel predictor atau
variabel independen yakni customer experience yang dapat memengaruhi keputusan pembelian melalui
kepercayaan sebagai mediasinya.

Saran dan Keterbatasan
Berdasarkan temuan penelitian serta adanya kesimpulan dari hal tersebut, maka saran dari peneliti
berupa:

a. Rendahnya nilai koefesien jalur dari peran mediasi variabel kepercayaan, maka dapat disarankan untuk
peneliti selanjutnya menggunakan variabel lain dalam memediasi pengaruh Customer Experience
terhadap Keputusan Pembelian.

b. Pada penelitian ini hanya menggunakan pelanggan pada Sociolla, maka pengembangan yang disarankan
untuk melakukan penelitian dengan variabel yang sama namun dilakukan pada pelanggan yang lebih
luas dengan melibatkan beberapa brand.

C. Dari saran tersebut juga dapat dikembangkan berdasarkan konteks bisnis atau industri selain produk
kecantikan. Selain itu ditambahkan variabel lain yang dapat memengaruhi keputusan pembelian pada
produk tertentu.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas karakteristik responden agar lebih beragam dari
sisi usia, lokasi, dan saluran belanja (offline maupun online) guna meningkatkan generalisasi temuan.
Keterbatasan utama dalam studi ini adalah jumlah sampel yang terbatas pada 81 responden dengan dominasi
usia 18—30 tahun serta fokus hanya pada pengalaman belanja di gerai fisik, sehingga hasil belum sepenuhnya
mencerminkan  keseluruhan perilaku  konsumen Sociolla. Penelitian mendatang juga dapat
mempertimbangkan pendekatan longitudinal atau metode campuran untuk mendapatkan pemahaman yang
lebih dalam terhadap dinamika kepercayaan dan pengalaman pelanggan dari waktu ke waktu.
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