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ABSTRACT

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh customer experience terhadap keputusan pembelian produk skincare
MS Glow melalui customer trust sebagai variabel mediasi di Jayapura. Fenomena meningkatnya persaingan industri
skincare serta perubahan perilaku konsumen yang semakin selektif mendorong pentingnya pemahaman mengenai faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis
penelitian eksplanatori. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen MS Glow di Jayapura dengan
teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least
Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer trust. Selanjutnya, customer trust juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Selain itu, customer trust terbukti berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara customer
experience dan keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengalaman pelanggan yang baik akan
meningkatkan kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian. Penelitian ini memberikan
kontribusi teoretis dalam memperkaya kajian petilaku konsumen, serta kontribusi praktis bagi perusahaan dalam
merancang strategi pemasaran berbasis pengalaman dan kepercayaan pelanggan, khususnya dalam konteks produk
skincare di wilayah Jayapura.

Kata kunci: Customer Experience; Customer Trust; Keputusan Pembelian

ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of customer experience on purchasing decisions of MS Glow skincare products
through customer trust as a mediating variable in Jayapura. The increasing competition in the skincare industry and the
growing selectivity of consumers highlight the importance of understanding the factors influencing purchasing decisions.
This research employs a quantitative approach with an explanatory research design. Data were collected through
questionnaires distributed to MS Glow consumers in Jayapura using purposive sampling techniques. The data were
analyzed using Structural Equation Modeling based on Partial Least Squares (SEM-PLS). The results indicate that
customer experience has a positive and significant effect on customer trust. Furthermore, customer trust has a positive
and significant effect on purchasing decisions. In addition, customer trust acts as a mediating variable in the relationship
between customer experience and purchasing decisions. These findings suggest that a positive customer experience
enhances consumer trust, which in turn drives purchasing decisions. This study provides theoretical contributions to
consumer behavior literature and practical implications for companies in designing experience-based and trust-oriented
marketing strategies, particularly in the context of skincare products in Jayapura.
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PENDAHULUAN

Perkembangan industri kecantikan di Indonesia, khususnya pada segmen produk skincare,
menunjukkan pertumbuhan yang sangat pesat dalam beberapa tahun terakhir, termasuk di wilayah
timur Indonesia seperti Jayapura. Fenomena ini tidak hanya ditandai oleh meningkatnya jumlah merek
lokal yang bersaing, tetapi juga oleh perubahan perilaku konsumen yang semakin kritis dan selektif
dalam mengambil keputusan pembelian. Salah satu merek yang cukup menonjol adalah MS Glow,
yang dikenal melalui strategi pemasaran digital dan pendekatan berbasis pengalaman pelanggan.
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Namun demikian, realitas di lapangan menunjukkan bahwa tidak semua konsumen yang terpapar
promosi atau memiliki pengalaman awal yang positif langsung mengambil keputusan pembelian ulang.
Hal ini mengindikasikan adanya variabel lain yang memediasi hubungan antara pengalaman pelanggan
dengan keputusan pembelian, seperti kepercayaan pelanggan yang belum sepenuhnya terbentuk secara
optimal. Di Jayapura sendiri, karakteristik konsumen yang heterogen serta akses informasi yang
berbeda dibandingkan wilayah perkotaan besar di Indonesia turut mempengaruhi dinamika keputusan
pembelian produk skincare. Oleh karena itu, penting untuk memahami secara lebih mendalam
bagaimana pengalaman pelanggan dapat membentuk kepercayaan, dan pada akhirnya memengaruhi
keputusan pembelian, sehingga dapat memberikan gambaran empiris yang relevan terhadap konteks
lokal.

Secara teoretis, customer experience telah lama diakui sebagai faktor penting dalam
memengaruhi perilaku konsumen, terutama dalam menciptakan nilai emosional dan kognitif yang
berkontribusi terhadap loyalitas dan keputusan pembelian. Penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa pengalaman pelanggan yang positif dapat meningkatkan kepuasan dan memperkuat hubungan
antara konsumen dan merek, yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian (Lemon &
Verhoef, 2016; Brakus et al., 2009; Gentile et al., 2007). Namun demikian, literatur juga menekankan
bahwa pengalaman pelanggan tidak selalu secara langsung berpengaruh terhadap keputusan pembelian
tanpa adanya mediator seperti kepercayaan pelanggan (customer trust), yang berfungsi sebagai faktor
psikologis penting dalam mengurangi ketidakpastian dan risiko yang dirasakan konsumen (Morgan &
Hunt, 1994; Gefen et al., 2003; Chaudhuri & Holbrook, 2001). Meskipun demikian, sebagian besar
penelitian yang ada masih berfokus pada konteks pasar besar dan belum secara spesifik mengkaji
dinamika hubungan antara customer experience, customer trust, dan keputusan pembelian pada
produk skincare lokal di wilayah timur Indonesia, khususnya Jayapura. Selain itu, karakteristik
konsumen di daerah ini yang memiliki latar belakang sosial budaya yang unik belum banyak
diakomodasi dalam model penelitian sebelumnya. Dengan demikian, terdapat kesenjangan penelitian
yang perlu diisi melalui pendekatan empiris yang kontekstual dan relevan.

Berdasarkan uraian permasalahan dan kesenjangan penelitian yang telah diidentifikasi, maka
tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh customer experience terhadap
keputusan pembelian produk skincare MS Glow di Jayapura dengan mempertimbangkan peran
mediasi customer trust. Secara lebih spesifik, penelitian ini bertujuan untuk: (1) mengidentifikasi
sejauh mana customer experience mempengaruhi customer trust dalam konteks produk skincare; (2)
menganalisis pengaruh customer trust terhadap keputusan pembelian konsumen; serta (3) menguiji
peran customer trust sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara customer experience dan
keputusan pembelian. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi teoretis dengan
memperkaya literatur mengenai perilaku konsumen, khususnya dalam konteks pemasaran produk
kecantikan di daerah berkembang. Selain itu, secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat
menjadi dasar bagi pelaku usaha, khususnya MS Glow, dalam merancang strategi pemasaran yang
lebih efektif dengan menitikberatkan pada peningkatan pengalaman pelanggan dan pembangunan
kepercayaan konsumen sebagai faktor kunci dalam meningkatkan keputusan pembelian.

Urgensi penelitian ini semakin diperkuat oleh kompleksitas hubungan antara customer
experience, customer trust, dan keputusan pembelian yang belum sepenuhnya dipahami dalam
konteks lokal seperti Jayapura. Secara konseptual, pengalaman pelanggan yang positif diyakini mampu
menciptakan persepsi nilai yang tinggi, namun tanpa adanya kepercayaan, pengalaman tersebut belum
tentu menghasilkan keputusan pembelian yang konsisten. Hal ini sejalan dengan teori relationship
marketing yang menekankan bahwa kepercayaan merupakan fondasi utama dalam membangun
hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan (Morgan & Hunt, 1994; Garbarino &
Johnson, 1999; Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001). Oleh karena itu, penelitian ini
berargumen bahwa customer trust memiliki peran strategis sebagai variabel intervening yang
menjembatani pengaruh customer experience terhadap keputusan pembelian. Dengan menguji model
ini dalam konteks Jayapura, penelitian ini tidak hanya memberikan validasi empiris terhadap teoti yang
ada, tetapi juga menawarkan perspektif baru yang lebih kontekstual terhadap perilaku konsumen di
daerah dengan karakteristik unik. Dengan demikian, penelitian ini menjadi penting untuk dilakukan
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guna memberikan pemahaman yang lebih komprehensif serta rekomendasi yang aplikatif bagi
pengembangan strategi pemasaran berbasis pengalaman dan kepercayaan pelanggan.
Literature Review
Konsep Customer Experience

Customer experience merupakan salah satu konsep fundamental dalam pemasaran modern
yang menekankan pentingnya interaksi menyeluruh antara konsumen dan merek dalam setiap titik
kontak (touchpoints). Konsep ini tidak hanya mencakup aspek fungsional dari produk atau layanan,
tetapi juga melibatkan dimensi emosional, sensorik, kognitif, dan sosial yang dirasakan oleh konsumen
selama proses konsumsi. Brakus et al. (2009), Lemon & Verhoef (20106), serta Schmitt (1999)
menegaskan bahwa pengalaman pelanggan terbentuk melalui serangkaian interaksi yang bersifat
subjektif dan holistik, sehingga dapat menciptakan persepsi nilai yang kuat terhadap merek. Dalam
konteks produk skincare seperti MS Glow, customer experience tidak hanya ditentukan oleh kualitas
produk, tetapi juga oleh kemasan, pelayanan, komunikasi digital, hingga testimoni pengguna yang
tersebar di media sosial. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan bersifat multidimensional
dan berperan penting dalam membentuk sikap serta perilaku konsumen. Oleh karena itu, pemahaman
yang komprehensif terhadap customer experience menjadi krusial dalam menganalisis bagaimana
pengalaman tersebut dapat memengaruhi variabel psikologis lain seperti kepercayaan dan keputusan
pembelian konsumen.

Dimensi Customer Experience dalam Pemasaran

Dimensi customer experience dalam pemasaran telah banyak dikaji oleh para ahli dan
umumnya mencakup beberapa aspek utama seperti sensorial, affective, intellectual, dan behavioral.
Schmitt (1999), Gentile et al. (2007), serta Verhoef et al. (2009) menyatakan bahwa pengalaman
pelangean yang efektif harus mampu merangsang indera, membangun emosi positif, menstimulasi
pemikiran, serta mendorong tindakan nyata dari konsumen. Dalam konteks produk skincare, dimensi
sensorial dapat berupa tekstur dan aroma produk, dimensi afektif berkaitan dengan perasaan percaya
diri setelah penggunaan, dimensi intelektual muncul dari pemahaman konsumen terhadap manfaat
produk, sedangkan dimensi perilaku tercermin dalam penggunaan rutin produk tersebut. Selain itu,
perkembangan teknologi digital turut memperluas dimensi customer experience melalui interaksi
online seperti ulasan pelanggan, influencer marketing, dan komunikasi melalui media sosial. Dengan
demikian, customer experience menjadi variabel yang kompleks dan dinamis yang tidak hanya
dipengaruhi oleh produk itu sendiri, tetapi juga oleh ekosistem pemasaran yang melingkupinya. Hal
ini menegaskan pentingnya mengkaji customer experience secara mendalam dalam penelitian perilaku
konsumen.

Konsep Customer Trust

Customer trust atau kepercayaan pelanggan merupakan salah satu faktor kunci dalam
membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan. Kepercayaan ini
didefinisikan sebagai keyakinan konsumen terhadap reliabilitas, integritas, dan kompetensi suatu
merek dalam memenubhi janji yang diberikan. Morgan & Hunt (1994), Gefen et al. (2003), serta
Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2001) menjelaskan bahwa kepercayaan pelanggan berperan
sebagai mekanisme pengurang risiko yang dirasakan konsumen, terutama dalam pembelian produk
yang memiliki tingkat ketidakpastian tinggi seperti skincare. Dalam industri kecantikan, di mana hasil
produk tidak selalu dapat diprediksi secara langsung, kepercayaan menjadi faktor penentu dalam
keputusan pembelian. Konsumen cenderung memilih merek yang telah terbukti aman, efektif, dan
memiliki reputasi yang baik di pasar. Selain itu, kepercayaan juga dipengaruhi oleh transparansi
informasi, sertifikasi produk, serta pengalaman pengguna lain yang dibagikan melalui berbagai
platform digital. Oleh karena itu, customer trust tidak hanya dibangun melalui kualitas produk, tetapi
juga melalui komunikasi yang konsisten dan kredibel dari perusahaan.
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Peran Customer Trust dalam Perilaku Konsumen

Dalam perspektif perilaku konsumen, customer trust memiliki peran strategis dalam
memediasi hubungan antara stimulus pemasaran dan respons konsumen, khususnya dalam konteks
keputusan pembelian. Chaudhuri & Holbrook (2001), Garbarino & Johnson (1999), serta Kim et al.
(2008) menyatakan bahwa kepercayaan pelanggan dapat meningkatkan niat beli, loyalitas, serta
komitmen terhadap merek. Kepercayaan yang tinggi akan mengurangi persepsi risiko dan
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap manfaat produk, sehingga mendorong keputusan
pembelian yang lebih cepat dan konsisten. Dalam konteks digital marketing, kepercayaan juga menjadi
faktor penting karena konsumen tidak dapat secara langsung memverifikasi kualitas produk sebelum
pembelian. Oleh karena itu, elemen seperti ulasan pelanggan, rating produk, serta endorsement dari
influencer menjadi sumber informasi yang membentuk kepercayaan konsumen. Dalam kasus MS
Glow, keberhasilan dalam membangun kepercayaan pelanggan melalui strategi pemasaran digital
menjadi salah satu faktor yang mendukung popularitas merek tersebut. Dengan demikian, customer
trust tidak hanya berfungsi sebagai variabel psikologis, tetapi juga sebagai mekanisme penting dalam
proses pengambilan keputusan konsumen.

Konsep Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dalam proses perilaku konsumen yang
mencerminkan pilihan konsumen terhadap suatu produk atau merek setelah melalui serangkaian
evaluasi alternatif. Kotler & Keller (2016), Schiffman & Wisenblit (2015), serta Engel et al. (1995)
menjelaskan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik internal seperti
motivasi, persepsi, dan sikap, maupun eksternal seperti budaya, sosial, dan pemasaran. Dalam konteks
produk skincare, keputusan pembelian seringkali melibatkan pertimbangan yang kompleks karena
berkaitan dengan aspek kesehatan dan penampilan. Konsumen tidak hanya mempertimbangkan harga
dan kualitas, tetapi juga keamanan, reputasi merek, serta pengalaman pengguna lain. Selain itu, proses
pengambilan keputusan juga dipengaruhi oleh informasi yang diperoleh melalui media digital, yang
semakin memperkaya sumber referensi konsumen. Oleh karena itu, keputusan pembelian merupakan
hasil dari interaksi berbagai faktor yang saling mempengaruhi, sehingga perlu dianalisis secara
komprehensif dalam penelitian pemasaran.

Hubungan Customer Experience, Customer Trust, dan Keputusan Pembelian

Hubungan antara customer experience, customer trust, dan keputusan pembelian merupakan
fokus utama dalam penelitian ini dan telah menjadi perhatian dalam berbagai studi pemasaran
sebelumnya. Lemon & Verhoef (20106), Brakus et al. (2009), serta Verhoef et al. (2009) menunjukkan
bahwa customer experience memiliki pengaruh signifikan terhadap pembentukan persepsi dan sikap
konsumen terhadap merek. Namun demikian, pengaruh tersebut seringkali tidak bersifat langsung,
melainkan dimediasi oleh variabel lain seperti kepercayaan pelanggan. Morgan & Hunt (1994), Gefen
et al. (2003), serta Chaudhuri & Holbrook (2001) menegaskan bahwa kepercayaan merupakan faktor
penting yang menjembatani hubungan antara pengalaman dan keputusan pembelian. Dengan kata
lain, pengalaman pelanggan yang positif akan meningkatkan kepercayaan, yang pada akhirnya
mendorong keputusan pembelian. Dalam konteks produk skincare MS Glow di Jayapura, hubungan
ini menjadi semakin relevan mengingat tingginya ketergantungan konsumen terhadap informasi digital
dan pengalaman pengguna lain dalam membentuk kepercayaan. Oleh karena itu, penelitian ini
mengadopsi kerangka konseptual yang mengintegrasikan ketiga variabel tersebut untuk memberikan
pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori yang
bertujuan untuk menguji hubungan kausal antar variabel, yaitu customer experience, customer trust,
dan keputusan pembelian. Pendekatan kuantitatif dipilih karena mampu memberikan gambaran
empiris yang terukur dan objektif terhadap fenomena yang diteliti melalui analisis statistik. Creswell
(2014), Sugiyono (2017), serta Sekaran & Bougie (2016) menjelaskan bahwa penelitian eksplanatori
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digunakan untuk menjelaskan hubungan antar variabel melalui pengujian hipotesis yang telah
dirumuskan sebelumnya. Dalam konteks penelitian ini, pendekatan tersebut digunakan untuk
mengidentifikasi sejauh mana customer experience mempengaruhi keputusan pembelian baik secara
langsung maupun melalui mediasi customer trust. Selain itu, penelitian ini juga bersifat cross-sectional
karena data dikumpulkan pada satu waktu tertentu tanpa adanya intervensi terhadap responden.
Dengan demikian, pendekatan ini dinilai tepat untuk memberikan gambaran kondisi aktual perilaku
konsumen terhadap produk skincare MS Glow di Jayapura, serta memungkinkan peneliti untuk
melakukan generalisasi hasil penelitian secara lebih luas dalam konteks yang serupa.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah menggunakan atau
membeli produk skincare MS Glow di wilayah Jayapura. Mengingat jumlah populasi yang tidak dapat
diketahui secara pasti, maka teknik sampling yang digunakan adalah non-probability sampling dengan
metode purposive sampling, yaitu pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan
tujuan penelitian. Hair et al. (2019), Malhotra (2010), serta Ferdinand (2014) menyatakan bahwa
purposive sampling digunakan ketika peneliti membutuhkan responden yang memiliki pengalaman
atau karakteristik tertentu yang sesuai dengan variabel yang diteliti. Adapun kriteria responden dalam
penelitian ini meliputi: (1) pernah menggunakan produk MS Glow minimal satu kali, (2) berdomisili
di Jayapura, dan (3) berusia minimal 17 tahun. Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan
berdasarkan jumlah indikator yang digunakan, dengan mempertimbangkan rasio minimal 5-10
responden per indikator, sehingga diperoleh jumlah sampel yang representatif untuk analisis statistik.
Dengan demikian, sampel yang digunakan diharapkan mampu merepresentasikan karakteristik
populasi secara memadai dan memberikan hasil yang valid serta reliabel.

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui penyebaran kuesioner
kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian. Kuesioner disusun secara terstruktur dengan
menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju, untuk
mengukur persepsi responden terhadap variabel yang diteliti. Menurut Sekaran & Bougie (2016),
Sugiyono (2017), serta Cooper & Schindler (2014), penggunaan kuesioner dengan skala Likert
merupakan metode yang efektif untuk mengukur sikap, persepsi, dan opini responden secara
kuantitatif. Penyebaran kuesioner dilakukan secara online melalui platform digital seperti Google
Form untuk memudahkan akses responden di wilayah Jayapura yang memiliki keterbatasan geografis.
Selain itu, peneliti juga memastikan bahwa setiap responden memahami tujuan penelitian serta
memberikan persetujuan secara sukarela sebelum mengisi kuesioner. Dengan demikian, teknik
pengumpulan data ini diharapkan mampu menghasilkan data yang akurat dan relevan untuk dianalisis
lebih lanjut dalam menjawab tujuan penelitian.

Operasionalisasi variabel dalam penelitian ini dilakukan untuk mengukur konsep abstrak
menjadi indikator yang dapat diamati dan dianalisis secara kuantitatif. Variabel customer experience
diukur melalui beberapa indikator yang mencerminkan dimensi sensorial, afektif, kognitif, dan
perilaku, sebagaimana dikemukakan oleh Schmitt (1999), Brakus et al. (2009), serta Gentile et al.
(2007). Variabel customer trust diukur berdasarkan indikator kepercayaan terhadap kualitas produk,
keandalan merek, serta integritas perusahaan, mengacu pada konsep yang dikembangkan oleh Morgan
& Hunt (1994), Gefen et al. (2003), serta Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2001). Sementara
itu, variabel keputusan pembelian diukur melalui indikator seperti niat membeli, frekuensi pembelian,
serta preferensi terhadap merek, sebagaimana dijelaskan oleh Kotler & Keller (2016), Schiffman &
Wisenblit (2015), serta Engel et al. (1995). Setiap indikator dirumuskan dalam bentuk pernyataan yang
mudah dipahami oleh responden, sehingga dapat menggambarkan persepsi mereka secara akurat.
Dengan demikian, operasionalisasi variabel ini menjadi dasar penting dalam proses pengukuran dan
analisis data penelitian.

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan Structural Equation
Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) untuk menguji hubungan antar variabel serta
peran mediasi customer trust. Hair et al. (2019), Henseler et al. (2015), serta Chin (1998) menjelaskan
bahwa SEM-PLS merupakan metode analisis yang cocok digunakan untuk penelitian dengan model
kompleks dan jumlah sampel yang relatif terbatas. Analisis dilakukan melalui dua tahap utama, yaitu
evaluasi model pengukuran (outer model) dan evaluasi model struktural (inner model). Pada tahap
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outer model, dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas indikator melalui nilai loading factor,
composite reliability, dan average variance extracted (AVE). Sementara itu, pada tahap inner model
dilakukan pengujian hubungan antar variabel melalui nilai koefisien jalur (path coefficient), nilai t-
statistic, serta p-value untuk menguji signifikansi hipotesis. Selain itu, analisis mediasi dilakukan untuk
mengetahui apakah customer trust berperan sebagai variabel intervening dalam hubungan antara
customer experience dan keputusan pembelian. Dengan demikian, teknik analisis ini diharapkan

mampu memberikan hasil yang komprehensif dan mendalam dalam menjelaskan fenomena yang
diteliti.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian diawali dengan deskripsi karakteristik responden yang memberikan gambaran
umum mengenai profil konsumen produk skincare MS Glow di Jayapura. Berdasarkan data yang
diperoleh, mayoritas responden didominasi oleh perempuan dengan rentang usia 18-35 tahun, yang
merupakan kelompok usia produktif dan memiliki perhatian tinggi terhadap perawatan kulit. Selain
itu, sebagian besar responden memiliki latar belakang pendidikan minimal SMA hingga perguruan
tingei, yang menunjukkan tingkat literasi yang cukup baik dalam memahami informasi produk
skincare. Dari sisi pekerjaan, responden berasal dari berbagai latar belakang seperti mahasiswa,
pegawai swasta, dan wiraswasta, yang mencerminkan keberagaman sosial ekonomi konsumen di
Jayapura. Menariknya, sebagian besar responden mengaku mengetahui produk MS Glow melalui
media sosial seperti Instagram dan TikTok, yang menunjukkan dominasi platform digital sebagai
sumber informasi utama. Dengan demikian, karakteristik responden ini memberikan konteks penting
dalam memahami bagaimana customer experience dan customer trust terbentuk dalam lingkungan
digital yang dinamis dan mempengaruhi keputusan pembelian.

Analisis terhadap variabel customer experience menunjukkan bahwa sebagian besar
responden memiliki persepsi positif terhadap pengalaman mereka dalam menggunakan produk MS
Glow. Hal ini tercermin dari nilai rata-rata yang tinggi pada indikator sensorial seperti tekstur produk
yang nyaman digunakan serta aroma yang menyenangkan. Selain itu, dimensi afektif juga
menunjukkan hasil yang positif, di mana responden merasa lebih percaya diri dan puas setelah
menggunakan produk tersebut. Pada dimensi kognitif, responden menunjukkan pemahaman yang
cukup baik terhadap manfaat produk, yang diperoleh melalui informasi yang disampaikan oleh brand
maupun testimoni pengguna lain. Sementara itu, dimensi perilaku tercermin dari kebiasaan
penggunaan produk secara rutin serta keinginan untuk mencoba varian produk lainnya. Hasil ini
menunjukkan bahwa customer experience yang dibangun oleh MS Glow tidak hanya bersifat
fungsional, tetapi juga melibatkan aspek emosional dan kognitif yang kuat. Oleh karena itu,
pengalaman pelanggan menjadi faktor penting yang dapat mempengaruhi persepsi dan sikap
konsumen terhadap merek.

Hasil analisis terhadap variabel customer trust menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan
responden terhadap produk MS Glow berada pada kategori tinggi. Responden umumnya percaya
bahwa produk MS Glow memiliki kualitas yang baik dan aman digunakan, yang didukung oleh adanya
sertifikasi serta testimoni positif dari pengguna lain. Selain itu, responden juga menunjukkan
kepercayaan terhadap reputasi merek, yang dianggap konsisten dalam memberikan produk yang sesuai
dengan klaim yang disampaikan. Faktor transparansi informasi, seperti kandungan produk dan
manfaat yang dijelaskan secara jelas, juga turut memperkuat kepercayaan konsumen. Di sisi lain,
interaksi yang terjadi melalui media sosial, termasuk respon cepat terhadap pertanyaan dan keluhan
konsumen, menjadi salah satu faktor yang meningkatkan persepsi keandalan perusahaan. Dengan
demikian, customer trust terbentuk tidak hanya dari pengalaman langsung, tetapi juga dari informasi
yang diperoleh melalui berbagai saluran komunikasi yang digunakan oleh perusahaan.

Variabel keputusan pembelian dalam penelitian ini menunjukkan bahwa responden memiliki
kecenderungan yang tinggi untuk melakukan pembelian produk MS Glow. Hal ini terlihat dari
tingginya skor pada indikator niat membeli ulang serta rekomendasi kepada orang lain. Sebagian besar
responden menyatakan bahwa mereka bersedia membeli kembali produk MS Glow karena merasa
puas dengan hasil yang diperoleh. Selain itu, faktor harga yang dianggap sebanding dengan kualitas
produk juga menjadi pertimbangan dalam keputusan pembelian. Responden juga menunjukkan
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preferensi terhadap merek MS Glow dibandingkan dengan merek lain, yang menunjukkan adanya
loyalitas awal terhadap produk tersebut. Keputusan pembelian ini tidak hanya dipengaruhi oleh faktor
rasional seperti kualitas dan harga, tetapi juga oleh faktor emosional yang terbentuk melalui
pengalaman penggunaan produk. Oleh karena itu, keputusan pembelian merupakan hasil dari interaksi
kompleks antara berbagai faktor yang saling mempengaruhi.

Hasil uji validitas dan reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh indikator yang digunakan dalam
penelitian ini memenuhi kriteria yang ditetapkan dalam analisis SEM-PLS. Nilai loading factor untuk
setiap indikator berada di atas batas minimum 0,70, yang menunjukkan bahwa indikator tersebut
memiliki validitas konvergen yang baik. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk
setiap variabel juga berada di atas 0,50, yang menandakan bahwa variabel mampu menjelaskan lebih
dari 50% varians indikatornya. Dari sisi reliabilitas, nilai composite reliability dan Cronbach’s alpha
untuk setiap variabel berada di atas 0,70, yang menunjukkan konsistensi internal yang baik. Hasil ini
sejalan dengan kriteria yang dikemukakan oleh Hair et al. (2019), Henseler et al. (2015), serta Chin
(1998), yang menyatakan bahwa instrumen penelitian yang valid dan reliabel merupakan syarat utama
dalam analisis SEM. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan dalam
penelitian ini layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.

Evaluasi model struktural menunjukkan bahwa model penelitian memiliki tingkat kecocokan
yang baik dalam menjelaskan hubungan antar variabel. Nilai R-square untuk variabel customer trust
menunjukkan bahwa sebagian besar varians dapat dijelaskan oleh customer experience, sedangkan
nilai R-square untuk keputusan pembelian menunjukkan kontribusi yang signifikan dari customer
experience dan customer trust secara bersama-sama. Selain itu, nilai predictive relevance (QQ-square)
yang positif menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang baik. Hasil ini
mengindikasikan bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini mampu menjelaskan fenomena
yang diteliti secara memadai. Dengan demikian, model struktural yang dibangun dapat digunakan
untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya.

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa customer experience memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap customer trust. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur yang positif serta
nilai t-statistic yang lebih besar dari nilai kritis yang ditetapkan. Temuan ini mengindikasikan bahwa
semakin baik pengalaman yang dirasakan oleh konsumen, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan
mereka terhadap produk MS Glow. Pengalaman yang positif, baik dari segi kualitas produk maupun
interaksi dengan brand, mampu meningkatkan persepsi konsumen terhadap keandalan dan integritas
merek. Dengan demikian, customer experience menjadi faktor penting dalam membangun
kepercayaan pelanggan.

Hasil analisis menunjukkan bahwa customer trust memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Responden yang memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap
produk MS Glow cenderung lebih yakin dalam mengambil keputusan untuk membeli produk tersebut.
Kepercayaan yang terbentuk mampu mengurangi persepsi risiko serta meningkatkan keyakinan
terhadap manfaat produk, sehingga mendorong keputusan pembelian yang lebih kuat. Dengan
demikian, customer trust berperan sebagai faktor kunci dalam proses pengambilan keputusan
konsumen.

Hasil pengujian mediasi menunjukkan bahwa customer trust berperan sebagai variabel
intervening dalam hubungan antara customer experience dan keputusan pembelian. Customer
experience yang positif tidak hanya berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi juga
secara tidak langsung melalui peningkatan customer trust. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan
pelanggan menjadi mekanisme penting yang menjembatani pengaruh pengalaman terhadap keputusan
pembelian. Dengan demikian, peran customer trust sebagai mediator memperkuat hubungan antara
customer experience dan keputusan pembelian, sehingga memberikan pemahaman yang lebih
komprehensif terhadap perilaku konsumen.
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Interpretasi Pengaruh Customer Experience terhadap Customer Trust

Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer experience memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap customer trust, yang mengindikasikan bahwa pengalaman pelanggan menjadi
fondasi utama dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap produk skincare MS Glow.
Temuan ini sejalan dengan teori experiential marketing yang menyatakan bahwa pengalaman yang
melibatkan aspek emosional dan kognitif mampu membentuk persepsi positif terhadap merek
(Schmitt, 1999; Brakus et al., 2009; Lemon & Verhoef, 2016). Dalam konteks penelitian ini,
pengalaman pelanggan yang meliputi kualitas produk, kemudahan akses informasi, serta interaksi
digital yang responsif berkontribusi secara signifikan terhadap peningkatan kepercayaan konsumen.
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya menilai produk dari aspek fungsional, tetapi juga
dari pengalaman menyeluruh yang mereka rasakan selama proses interaksi dengan merek. Oleh karena
itu, semakin baik pengalaman yang diberikan oleh MS Glow kepada konsumen di Jayapura, maka
semakin tinggi pula tingkat kepercayaan yang terbentuk. Dengan demikian, customer experience dapat
diposisikan sebagai antecedent utama dalam pembentukan customer trust.
Interpretasi Pengaruh Customer Trust terthadap Keputusan Pembelian

Pengaruh positif dan signifikan customer trust terhadap keputusan pembelian menunjukkan
bahwa kepercayaan pelanggan merupakan faktor determinan dalam proses pengambilan keputusan
konsumen. Temuan ini mendukung teori relationship marketing yang menekankan pentingnya
kepercayaan sebagai elemen kunci dalam membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan
perusahaan (Morgan & Hunt, 1994; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Garbarino & Johnson, 1999).
Dalam penelitian ini, konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap MS Glow
cenderung lebih yakin dalam membeli produk, bahkan tanpa mempertimbangkan alternatif merek lain
secara mendalam. Kepercayaan tersebut terbentuk melalui pengalaman positif, transparansi informasi,
serta reputasi merek yang konsisten. Selain itu, dalam konteks produk skincare yang memiliki risiko
penggunaan langsung pada kulit, kepercayaan menjadi faktor yang sangat krusial karena berkaitan
dengan keamanan dan efektivitas produk. Oleh karena itu, customer trust berfungsi sebagai
mekanisme pengurang risiko yang mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian
dengan lebih percaya diri.
Peran Mediasi Customer Trust

Hasil penelitian yang menunjukkan bahwa customer trust memediasi hubungan antara
customer experience dan keputusan pembelian memberikan pemahaman yang lebih mendalam
mengenai mekanisme psikologis dalam perilaku konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa
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pengalaman pelanggan tidak secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian secara optimal
tanpa adanya kepercayaan yang terbentuk terlebih dahulu. Hal ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang menyatakan bahwa kepercayaan merupakan variabel intervening yang menjembatani
pengaruh pengalaman terhadap perilaku konsumen (Gefen et al., 2003; Kim et al., 2008; Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman, 2001). Dalam konteks ini, pengalaman positif yang dirasakan oleh
konsumen MS Glow akan meningkatkan kepercayaan mereka terhadap merek, yang pada akhirnya
mendorong keputusan pembelian. Dengan demikian, customer trust berperan sebagai mekanisme
transformasi dari pengalaman menjadi tindakan nyata dalam bentuk pembelian. Oleh karena itu,
strategl pemasaran yang hanya berfokus pada peningkatan pengalaman tanpa memperhatikan aspek
kepercayaan akan kurang efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian.
Kontekstualisasi di Jayapura

Dalam konteks lokal Jayapura, temuan penelitian ini memiliki relevansi yang kuat mengingat
karakteristik konsumen yang unik dan berbeda dengan wilayah perkotaan besar lainnya di Indonesia.
Konsumen di Jayapura cenderung mengandalkan informasi dari media sosial serta rekomendasi dari
lingkungan sosial dalam menentukan pilihan produk skincare. Hal ini menunjukkan bahwa
pengalaman pelanggan tidak hanya terbentuk dari interaksi langsung dengan produk, tetapi juga dari
pengalaman tidak langsung yang diperoleh melalui komunitas digital. Selain itu, tingkat kepercayaan
menjadi faktor yang sangat penting karena keterbatasan akses terhadap informasi yang valid dan
terpercaya. Oleh karena itu, perusahaan seperti MS Glow perlu membangun strategi pemasaran yang
tidak hanya fokus pada kualitas produk, tetapi juga pada penciptaan pengalaman yang autentik dan
dapat dipercaya oleh konsumen. Dengan demikian, hasil penelitian ini memberikan kontribusi
kontekstual yang penting dalam memahami perilaku konsumen di wilayah Jayapura.
Implikasi Teoretis

Secara teoretis, penelitian ini memberikan kontribusi dalam pengembangan literatur
pemasaran dengan mengintegrasikan konsep customer experience, customer trust, dan keputusan
pembelian dalam satu model yang komprehensif. Temuan penelitian ini memperkuat teori experiential
marketing dan relationship marketing dengan menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan tidak hanya
mempengaruhi sikap konsumen, tetapi juga membentuk kepercayaan yang menjadi dasar dalam
pengambilan keputusan. Selain itu, penelitian ini juga memperluas pemahaman mengenai peran
mediasi customer trust dalam hubungan antara customer experience dan keputusan pembelian, yang
sebelumnya belum banyak dikaji dalam konteks produk skincare lokal di wilayah timur Indonesia.
Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi teoretis yang signifikan dalam memperkaya
kajian perilaku konsumen, khususnya dalam konteks pemasaran berbasis pengalaman dan
kepercayaan.
Implikasi Praktis

Dari sisi praktis, hasil penelitian ini memberikan rekomendasi yang penting bagi pelaku usaha,
khususnya MS Glow, dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. Perusahaan perlu fokus
pada peningkatan kualitas customer experience melalui berbagai touchpoints, seperti pelayanan yang
responsif, penyajian informasi yang transparan, serta penggunaan media sosial sebagai sarana
komunikasi yang interaktif. Selain itu, perusahaan juga perlu membangun customer trust melalui
konsistensi kualitas produk, sertifikasi keamanan, serta testimoni yang kredibel. Strategi pemasaran
yang mengintegrasikan pengalaman dan kepercayaan akan lebih efektif dalam mendorong keputusan
pembelian konsumen. Dengan demikian, hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai acuan dalam
pengembangan strategi pemasaran yang berorientasi pada kebutuhan dan persepsi konsumen.

KESIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa customer experience memiliki peran yang sangat penting
dalam mempengaruhi customer trust dan keputusan pembelian produk skincare MS Glow di Jayapura.
Pengalaman pelanggan yang positif terbukti mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
merek, yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian. Selain itu, customer trust juga terbukti
memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, yang menunjukkan bahwa kepercayaan
merupakan faktor kunci dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Dengan demikian,
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hubungan antara customer experience, customer trust, dan keputusan pembelian bersifat saling terkait
dan membentuk suatu mekanisme yang kompleks dalam perilaku konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian, disarankan agar perusahaan terus meningkatkan kualitas
customer experience dan customer trust sebagai strategi utama dalam meningkatkan keputusan
pembelian konsumen. Selain itu, penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengkaji variabel lain yang
mungkin mempengaruhi keputusan pembelian, seperti brand image, perceived value, atau electronic
word of mouth. Penelitian juga dapat diperluas ke wilayah lain untuk memperoleh gambaran yang
lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen produk skincare di Indonesia. Dengan demikian,
penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar bagi penelitian selanjutnya serta memberikan manfaat
bagi pengembangan ilmu pemasaran dan praktik bisnis.
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