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Abstract: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
melihat bagaimana customer satisfaction sebagai
mediasi dapat mempengaruhi perceived value dan
customer experience terhadap customer loyalty pada
pelanggan Somethinc Cosmetics di platfrom Shopee
wilayah Bekasi. Analisis data metode ini
menggunakan Modeling Structural Equation Partial
Least Square (SEM-PLS). Jumlah responden 121 dan
sudah melakukan pembelian minimal satu kali dalam
kurun waktu 3 bulan adalah sample yang diambil
secara purposive. Hasilnya terbukti bahwa adanya
pengaruh positif customer satisfaction yang menjadi
kunci utama timbulnya perceived value dan customer
experience sehingga menjadi customer loyalty.
Namun, perceived value tidak memiliki pengaruh
langsung terhadap customer loyalty. Oleh karena itu,
penelitian ini menekankan betapa pentingnya
customer satisfaction untuk pelaku bisnis e-
commerce dalam meningkatkan customer loyalty.
Dengan demikian, untuk penelitian selanjutnya
disarankan untuk menambah variabel yang
mendukung variabel customer loyalty semakin
meningkat, wilayah yang diperluas dan pada bagian
pembelian kurun waktu 3 bulan, menjadi 1 atau 2
bulan agar lebih spesifik.
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PENDAHULUAN
Pada bulan Februari 2024, pasar e-commerce menempati posisi pertama menjadi tempat

utama bagi penggemar kecantikan dan perawatan kulit untuk mendapatkan informasi tentang
produk terbaru dengan harga terjangkau (Andini, 2024). Industri perawatan kulit dan tubuh terus
mengalami perkembangan termasuk dalam pembelian make-up dengan beberapa merek kosmetik
lokal yang masih sangat populer melalui e-commerce (Ekarina, 2020) . Hal ini di dukung oleh
Indrawati et al., (2023) yang menemukan bahwa pada tahun 2020, produk perawatan kecantikan
menempati posisi kedua (5,7 juta) secara keseluruhan di antara tujuh kategori yang terdaftar
dalam total penjualan e-commerce. Sebagai pengguna e-commerce, pelanggan berkontribusi pada
proses penjualan produk dengan membandingkan berbagai produk dan layanannya (Wuryan,
2025). Oleh karena itu, untuk mempertahankan pangsa pasar penjualan, perusahaan saat ini telah
menjadikan pemahaman dan pengendalian customer satisfaction sebagai prioritas utama Witell et
al., (2020) dan merupakan bagian penting dari keunggulan kompetitif mereka (Keiningham et al.,
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2020).
Customer satisfaction selalu melibatkan emosi dengan perasaan terhadap barang atau

layanan yang mereka beli (Oktaviani et al., 2024) . Hal tersebut ada ketika muncul rasa kecewa
atau senang setelah membandingkan performa produk yang ada dalam benaknya dengan
performa produk yang diharapkan biasanya di alami oleh customer satisfaction Diatmika et al.,
(2023) sehingga customer satisfaction menjadi tujuan setiap perusahaan demi kelangsungan
hidup bisnisnya (Hamzah et al., 2021) . Karena apabila konsumen merasa tidak puas, mereka
cenderung berpindah ke pesaing dan enggan menggunakan layanan dikemudian hari (Epin et al.,
2024). Perusahaan mendapat manfaat dari memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan Amalia
et al., (2021) karena kesuksesan bisnis bergantung pada customer satisfaction (Asawawibul et al.,
2025) , yang memengaruhi retensi pelanggan. Namun, sayangnya tidak banyak perhatian yang
diberikan pada bagaimana perusahaan dapat memengaruhi customer satisfaction dan nilai
perusahaan (Sharpe et al., 2023) padahal customer satisfaction memiliki dampak yang baik
teehadap masa depan perusahaan (Mariana et al., 2022).

Selain itu, customer loyalty sebagai metodologi penelitian luas yang digunakan dalam
riset pemasaran (Setiawan et al., 2021) . Artinya, customer loyalty mengacu pada perilaku
pemasok yang dimaksudkan atau sebenarnya Nguyen et al., (2024) . Misalnya perilaku seperti
jumlah pembelian, waktu yang dihabiskan di situs web, dan kunjungan situs web menunjukkan
customer loyalty Magatef et al., (2023) yang didasarkan pada manfaat dan biaya penawaran
daripada merek, jenis loyalitas ini dianggap sebagai jenis terlemah (Dmour et al., 2019) .
Sehingga sangat penting bagi pembisnis untuk memahami dengan baik komponen yang
memengaruhi customer loyalty saat membangun hubungan pelanggan (Suson et al., 2023).

Sedangkan konsep customer experience dianggap sebagai pendekatan komprehensif
untuk menjelaskan dan mengukur seberapa efektif penawaran produk atau merek (Zha et al.,
2023) . Tidak hanya itu, Ostrom et al., (2021) mengatakan bahwa customer experience menjadi
hal paling penting dalam pemasaran. Adanya customer experience, Pekovic & Rolland, (2020)
menggambarkan bahwa sifat dinamis sebagai tantangan penelitian yang penting untuk
mengetahui mengapa pelanggan membeli pengalaman yang mudah diingat. Untuk memperoleh
keunggulan kompetitif dalam jangka panjang, customer experience dianggap sebagai alat
strategis Bergs et al., (2020) menjadi salah satu prioritas utama bagi organisasi di seluruh dunia
yang strategis untuk memberikan customer experience yang tepat kepada pelanggan mereka
(Kokins et al., 2021).

Pengalaman yang dapat diharapkan pelanggan selama perjalanan mereka di titik kontak
sangat berbeda tergantung pada konteks interaksi mereka (Keyser et al., 2020) . Karena setiap
customer experience lebih menyukai pengalaman yang berbeda, jadi tergantung pada perusahaan
apakah pengalaman tersebut sesuai dengan tujuan, keyakinan, nilai, dan perasaan masing-masing
pelanggan Roggeveen et al., (2022) sehingga customer experience ini membuat pelanggan
tertarik terhadap produk karena merasa bahagia dan puas (Hongxia et al., 2024).

Sementara itu perceived value juga menunjukkan ikatan emosional yang terbentuk antara
pelanggan dan perusahaan setelah mereka menggunakan barang atau jasa (Kusumawati et al.,
2020) . Perceived value yang dimiliki konsumen atau pelanggan saat ini sangat penting sebagai
pembeli Wiwoho & Rohman, (2024) atau terkait dengan keuntungan yang diperoleh orang dan
biaya yang dibayarkan (Xie et al., 2024) . Sehingga perceived value memiliki peran kebutuhan
emosional yang melekat terkait keputusan membeli (Liu et al., 2025) . Kemudian Bilal et al.,
(2023) juga mengatakan bahwa perceived value ialah yang pemasaran yang selama proses
pembeliannya termasuk semua keuntungan yang diterima.
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Beberapa temuan terdahulu telah mengkonfirmasi adanya hubungan antara perceived
value, customer experience dan customer satisfaction terhadap customer loyalty. Berdasarkan
dengan observasi terbaru (Ostrom et al., 2021) sudah banyak pemimpin bisnis berpendapat
customer experience yang relevan dan dapat diandalkan penting untuk kinerja bisnis. Penelitian
customer satisfaction terhadap customer loyalty menunjukkan adanya hubungan positif (Croitoru
et al., 2024; Moosa et al., 2023; Zhong et al., 2023) . Selanjutnya penelitian (Danurdara et al.,
2025; Huddin et al., 2024) menunjukkan adanya hubungan positif antara customer loyalty dan
customer experience. Kemudian (Hamzah et al., 2021; Huddin et al., 2024; Pei et al., 2020)
menunjukkan adanya pengaruh positif antara customer experience dan customer satisfaction.
Begitu juga dengan penelitian (Gulam et al., 2023; Paulose et al., 2022; Yuan et al., 2020)
menjelaskan adanya keterkaitan positif antara perceived value dengan customer loyalty.

Demikian pula untuk perceived value dengan customer satisfaction penelitian (Hameed et
al., 2024; Monfort et al., 2025; Munoz et al., 2021) menemukan adanya hubungan positif.
Sementara itu dalam penelitian Amri et al., (2019) customer experience tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap customer loyalty tetapi menunjukkan bahwa customer experience
berhubungan dengan customer satisfaction dan meningkatkan customer loyalty. Demikian
penelitian ini menambahkan customer experience sebagai faktor mempengaruhi customer loyalty,
customer satisfaction dan perceived value.

Tujuan penelitian ini untuk mengekplorisasi lebih lanjut sejauh mana keterlibatan
perceived value dan customer experience dalam meningkatkan customer loyalty dengan customer
satisfaction sebagai mediasi nya. Diharapkan penelitian ini memberikan hasil yang positif
khususnya untuk manajemen pemasaran, serta pengolahan pengaruh pelanggan dalam penciptaan
customer loyalty sehingga output yang diharapkan memberikan konstribusi positif pada studi
terkait sehingga untuk pembisnis melalui e-commerce akan lebih bijak dalam memahami
customer loyalty.

LANDASAN TEORI
Perceived Value

Yum et al., (2024) menjelaskan bahwa bagaimana perspektif pelanggan terhadap suatu
barang atau jasa, tergantung dengan perceived value yang berkembang secara historis. Konsep
perceived value meningkatkan nilai konsumen dan apresiasi fungsional produk dengan
memberikan rekomendasi yang unggul (Liu et al., 2025). Qiu et al., (2024) perceived value yang
berasal dari pemasaran, sebagai alat penting untuk memprediksi dan menjelaskan pilihan dan
perilaku pembelian pelanggan. Perceived value dapat digambarkan sebagai perbedaan antara apa
yang dilihat pembeli sebagai pengorbanan dan kualitas barang Vito et al., (2024) dengan
penilaian manfaat yang diinginkan dari suatu jasa tertentu (Oktaviani et al., 2024) . Hal ini
merupakan salah satu perbandingan dan pilihan pelanggan yang dapat digambarkan sebagai
penilaian umum pelanggan tentang kegunaan atau manfaat suatu layanan dan biayanya
berdasarkan apa yang mereka terima (Colorado et al., 2022). Dengan demikian Kusumawati et al.,
(2020) berpendapat bahwa perceived value adalah ikatan emosional yang terbentuk antara
pelanggan dan perusahaan setelah mereka menggunakan barang atau jasa, yang dapat
menghasilkan nilai tambahan atau kepuasan bagi pelanggan.
Customer Experience

Customer experience secara alami terkait dengan kebutuhan menyediakan layanan service
terbaik bagi pelanggan selama interaksi (Manyanga et al., 2022) . Oleh karena itu, customer
experience memahami aspek-aspek yang memengaruhi pengalaman pelanggan sangat penting
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untuk kesuksesan jangka panjang perusahaan (Mohamadabadi et al., 2025). Customer Experience
ini sangat unik dan melibatkan pelanggan pada berbagai tingkat rasional, emosional, sensorik,
fisik, dan spiritual (Rohali et al., 2022) . Saat adanya reaksi dan respons terhadap rangsangan
tertentu customer experience secara subjektif, naluriah, dan spontan akan berkembang seiring
waktu (Becker et al., 2020) . Customer experience mencakup berbagai tindakan dan reaksi yang
terjadi (Guyader et al., 2022) sehingga dengan adanya customer experience dapat berfungsi
sebagai pertimbangan memutuskan untuk membeli barang atau layanan, mereka
mempertimbangkan nilai fungsional dan pengalamannya (Liu et al., 2024).
Customer Satisfaction

Customer satisfaction merupakan respons emosional yang dihasilkan dari kejutan dan
tingkat kinerja yang positif (Schaarschmidt et al., 2023) . Memahami bagaimana mediasi
customer satisfaction dapat meningkatkan praktik dan hasil bisnis secara signifikan (Kosasih et
al., 2024). Ketika pelanggan menemukan bahwa suatu layanan atau produk menjawab semua
keinginan mereka, mereka merasakan hasilnya yang telah terpenuhi atau terlampaui (Yum et al.,
2024) . Timbulnya rasa kepuasan tersebut setelah menggunakan barang atau jasa yang sering
disebut sebagai customer satisfaction (Ahmed et al., 2023) . Tidak hanya itu, customer
satisfaction disebut harapan pelanggan karena jika tidak maka kekecewaan akan muncul (Do et
al., 2025). Usai membandingkan ekspetasi kinerja produk dengan persepsi yang mereka rasakan,
customer satisfaction didefinisikan sebagai perasaan kecewa atau senang (Diatmika & Anggita,
2023) . Karena customer satisfaction hanya dapat dicapai jika nilai suatu produk capai di tangan
pelanggan (Sophiyanto et al., 2009). Customer satisfaction bermanfaat bagi perusahaan (Xu et al.,
2025) sesuai dengan teori pemasaran, customer satisfaction sangat penting dalam menentukan
strategi pemasaran dan operasi perusahaan (Le et al., 2024).
Customer Loyalty

Menurut penjelasan Gulam et al., (2023) customer loyalty adalah ketika pelanggan
menikmati jasa atau produk yang sama berulang kali yang berdampak positif bagi penyedia jasa
atau produk dan merekomendasikannya kepada orang lain, membantu pertumbuhan bisnis
melalui pemasaran. Artinya, customer loyalty sebagai sumber pelanggan baru melalui promosi
yang meningkatkan profitabilitas (Tjizumaue et al., 2024) untuk terus membeli barang dan jasa
yang ditawarkan oleh perusahaan dikenal sebagai customer loyalty (Widyasari & Wuryan, 2017).
Karena arti loyalitas dapat didefinisikan sebagai komitmen pelanggan yang mendalam untuk
terus membeli atau berlangganan barang atau layanan yang menghasilkan pembelian berulang
(Siagian et al., 2023) . Selain itu, Colorado et al., (2022) menjelaskan bahwa customer loyalty
juga penting untuk menahan pergeseran merek. Karena itulah, menumbuhkan dan meningkatkan
customer loyalty tetap menjadi tujuan utama dari banyak strategi pemasaran bisnis karena
loyalitas sangat mempengaruhi kesuksesan finansial dengan mempertahankan pelanggan yang
sudah ada daripada hanya menarik pelanggan baru (Zhang et al., 2023).

METODE PENELITIAN
Desain penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif pengumpulan data dan sampel

dilakukan secara online dengan menggunakan Google Form. Pengukuran pada penelitian ini
menggunakan skala likert 1 – 4, dimana 1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 = Setuju
dan 4 = Sangat Setuju. Penelitian ini memiliki pengukuran indikator berdasarkan penelitian
terdahulu dengan total 18 pernyataan. Pengukuran dari variabel-variabel penelitian diadopsi dari
Chang et al., (2017) dimana Customer Loyalty terdiri dari 6 pernyataan, Customer Satisfaction
terdiri dari 4 pernyataan dari 5 yang sudah dihapus diadopsi dari Nguyen et al., (2024) Customer
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Experience terdiri dari 4 pernyataan dari 5 yang sudah dihapus diadopsi dari Pour et al., (2021),
dan Perceived Value berisi 4 pernyataan yang diadopsi oleh (Huang et al., 2024).

Sampel pada penelitian ini ditunjukkan kepada konsumen yang menggunakan produk
somethinc cosmetics dan memiliki pengalaman belanja di Shopee di Bekasi dengan karakteristik
meliputi jenis kelamin, usia, wilayah dan rata-rata pengeluaran untuk berbelanja kosmetik.
Subjek dalam penelitian ini ialah pengguna aplikasi Shopee di Bekasi pada pembelian produk
Somethinc Cosmetics. Selanjutnya dilakukan pre-test terhadap 30 responden. Setelah itu
melakukan penyaringan data untuk untuk memastikan kesesuaiannya dengan kriteria yang
dibutuhkan.

Jumlah populasi tidak diketahui secara pasti sehingga teknik purposive sampling
digunakan untuk menentukan sampel penelitian ini dengan kriteria pengguna aplikasi Shopee.
Shopee dipilih karena masuk peringkat pertama marketplace yang sering dikunjungi (Tira, 2024).
Dengan kriteria responden berusia 17-28 tahun pernah bertransaksi lebih dari 1 kali dalam kurun
3 bulan terakhir. Metode analisa data pada penelitian ini menggunakan metode Structural
Equation Model partial least square (SEM PLS). Uji validitas dan reabilitas dilakukan melalui
analisis faktor dengan menggunakan SPSS 29. Uji validitas ini dilakukan dengan cara melihat
nilai pengukuran Kaiser Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA). Nilai
KMO dan MSA di atas 0,5 menunjukkan analisis faktor sudah sesuai. Uji reliabilitas
mengunakan pengukuran Cronbach's Alpha. Nilai Cronbach's Alpha minimal 0,7 dan mendekati
1 maka uji reliabilitas semakin baik (Hair et al., 2021).

Berdasarkan hasil pre-test guna mengetahui validitas dan reabilitas kuesioner penelitian,
untuk itu tahap awal pre-test untuk 30 orang. Hasil indikator penelitian ini memenuhi syarat-
syarat uji KMO dan Bartlett’s test, nilai MSA untuk setiap indikator sebesar >0.50 maka dapat
disimpulkan seluruh variabel dan indikator yang berjumlah 18 pada penelitian ini dapat dikatakan
valid. Sedangkan uji reabilitas dilakukan dengan Cronbanch’s Alpha >0.60 artinya indikator
penelitian dikatakan reliabel. Namun pada akhir penyebaran kuesioner terkumpul sebanyak 30 di
antaranya dinyatakan valid. Model penelitian dapat diilustrasikan seperti pada gambar 1 berikut:

Gambar 1. Model Penelitian
Berdasarkan kerangka diatas berikut adalah hipotesisnya
H1: Customer experience berpengaruh positif dengan customer satisfaction
H2: Perceived value berpengaruh positif dengan customer satisfaction
H3: Customer satisfaction berpengaruh positif dengan customer loyalty
H4: Customer experience berpengaruh positif dengan customer loyalty
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H5 : Perceived value berpengaruh positif dengan customer loyalty
H6 : Customer satisfaction memediasi pengaruh customer experience terhadap customer loyalty
H7 : Customer satisfaction memediasi pengaruh hubungan perceived value terhadap customer
loyalty

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Karakteristik Responden

Berdasarkan hasil data yang terkumpul penelitian ini memerlukan sampel minimal 90
responden sesuai dengan rules of thumb (Hair et al., 2019) melalui Google Form disebarkan di
media sosial dan Whatsapp, terkumpul jumlah responden sebanyak 121 yang memiliki
pengalaman berbelanja somethinc cosmetics di shopee lebih dari 1 kali dalam kurun waktu 3
bulan di wilayah Bekasi. Ditinjau sesuai usia 17-20 tahun 54.6%, 51.2% rentang usia 21-24 tahun
sedangkan sisanya 3.3% di usia 25- 28 tahun. Kemudian untuk pekerjaan mayoritas adalah
Pelajar/Mahasiswa sebesar 49.6%, sebesar 33.1% atau untuk pegawai kantor dan 13.2% yaitu
wiraswasta sedangkan sisanya yang tidak bekerja 4,1%. Mayoritas responden memiliki rata-rata
pengeluaran berbelanja kosmetik sebesar kurang dari Rp. 500.000 sebanyak 31,4%, Rp. 500.000-
Rp. 1.000.000 sebanyak 43%, dan untuk pengeluaran lebih dari Rp. 1.000.000 sebanyak 25,6%.
Hasil Pengukuran Model Reflektif (Outer Model Analysis)

Hasil uji validitas outer model analysis dalam penelitian ini menggunakan nilai validitas
konvergen (loading factor) dan validitas diskriminan (discriminant validity), sementara uji
reliabilitas mengacu pada nilai cronbach’s alpha dan composite reliability. Nilai Average
Variance Extracted (AVE) dalam validitas konvergen (loading factor) digunakan untuk melihat
sejauh mana indikator memiliki korelasi positif dengan indikator lain dalam satu konstruk atau
variabel yang sama. Apabila seluruh hasil output dari pengukuran model reflektif (outer model
analysis) telah memenuhi kriteria yang ditentukan, maka model Structural Equation Model
Partial Least Square (SEM-PLS) dapat digunakan untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini.

Gambar 2. Hasil Output Outer Model Analysis

Nilai konvergen validitas (loading factor) yang diterima pada penelitian ini adalah >0.70
(Hair et al., 2021). Variabel customer experience (CX), seluruh indikator tetap dipertahankan
karena nilai loading factor memenuhi syarat. Begitupun juga untuk variabel customer satisfaction
(CS) dinilai layak untuk digunakan dalam penelitian karena di ambang atas. Dan untuk variabel
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customer loyalty (CL) juga memenuhi syarat loading factor >0.70. Sedangkan untuk variabel
perceived value (PV), indikator PV2 memiliki nilai loading factor yang rendah yaitu 0.694 maka
harus dihapus. Setelah indikator yang tidak memenuhi kriteria dihapus, adanya peningkatan
kualitas pengkuran SEM model ini. Ada 17 indikator dan 4 konstruk penelitian, nilai terendah
sebesar 0.731 dari customer experience yaitu CX2 dan nilai tertinggi ada pada indikator customer
satisfaction yaitu CS4 yaitu 0.853. Hal ini menunjukkan telah memenuhi syarat validitas
konvergen dan memiliki kontribusi yang signifikan.

Nilai Average Variance Extracted (AVE) memenuhi syarat apabila lebih dari >0.50 (Hair
et al., 2021) . Sesuai dengan kriteria AVE, penelitian ini sudah memenuhi syarat dengan nilai
terendah 0.560 pada variabel customer experience (CX) hingga tertinggi 0.676 di variabel
perceived value (PV). Adapun Cronbach’s Alpha dan composite reability yang dapat diterima
yaitu >0.70 (Hair et al., 2021) . Hasil Cronbach Alpha rentang nilai 0.760 -0.813, dimana nilai
terendah ada pada variabel perceived value dan tertinggi ada pada variabel customer loyalty.
Selanjutnya, pada nilai composite reability berkisar 0.762 – 0.870, dengan nilai terendah 0.762
pada variabel perceived value (PV) dan tertinggi 0.870 pada variabel customer loyalty (CL).

Selanjutnya, uji validitas diskriminan (discriminant validity) dapat dilihat dari kriteria
fornell dan lacker (fornell – lacker criterion), cross loadings dan Heterotrait-Monotrait Ratio
(HTMT). Adanya uji validitas diskriminan ini supaya mengetahui bahwa setiap variabel dan
konstruk memiliki perbedaan konsep antara satu dengan lainnya. Dengan terpenuhinya kriteria
nilai cross loadings jika kolerasi konstruk atau variabel satu sama lain lebih tinggi dibandingkan
kolerasi dengan variabel atau konstruk lainnya.

Pada indikator validitas diskriminan, nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) Henseler
et al., (2015) merekomendasikan berada dalam batas yang sudah ditentukan yaitu 0.90 karena
lebih efektif jika dibandingkan dengan penelitian lainnya (Hair et al., 2021) . Oleh karena itu
penelitian ini disimpulkan seluruh variabel untuk uji validitas diskriminan (discriminant validity)
ini memenuhi kriteria.
Hasil Pengukuran Model Structurual (Inner Model Analysis)

Pada pengukuran model strukturual atau inner model analysis memiliki pengaruh antar
variabel penelitian yang terkait pada pengujian hipotesis. Ada tiga tahapan utama dalam proses
pengukuran ini. Tahap pertama Varian Inflation Factor (VIF) pada pengujian multikolinieritas
<5 (Hair et al., 2021) . Tahap kedua menguji hipotesis antar variabel nilai path coefficient untuk
pengaruh secara langsung dan indirect specific effect untuk melihat adanya nilai pengaruh secara
tidak langsung menggunakan boothstrapping dengan one-tailed untuk tingkat yang signifikan.
Hipotesis bisa diterima jika >1.96 untuk nilai T statistik dan P values <0.05, dimana adanya
interval kepercayaan 95% (Hair et al., 2021). Selanjutnya tahap ketiga, mengukur pengaruh yang
diajukan untuk hipotesis dengan tingkat signifikansi. Prosesnya membutuhkan nilai f square
untuk mengukur pengaruh langsung dan upsilon v untuk mengukur pengaruh tidak langsung
(Hair et al., 2021).
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Gambar 3. Hasil Ouput Inner Model Analysis (path coeficient and p value)

Tahap pertama model struktural (inner model analysis), yaitu uji multikolinier atau
Variance Inflation Factor (VIF) <5 sebagai ketentuannya Hair et al., (2021) memenuhi syarat
(1.660 – 2009). Artinya, tidak adanya multikolonier antar variabel dalam penelitian ini. Nilai
terendah VIF ada pada H1 hubungan customer experience dan customer satisfaction, H2
perceived value dan customer satisfaction sedangkan nilai tertinggi ada pada H3 yaitu hubungan
customer satisfaction dan customer loyalty. Seluruh hasil VIF bisa dilihat pada tabel 14a.
Pengukuran Koefisien Pengaruh Langsung

Setiap variabel pengaruh langsung, dapat dilihat dari hasil pengujian hipotesis langsung
pada tabel 1 berikut ini:

Tabel 1. Hasil Hipotesis Langsung

Hipotesis Path
Coeficient
(Original
sample)

T
statistic

P values Ket

H1. Customer Experience
berpengaruh positif
terhadap Customer
Satisfaction

0.537 6.619 0.000 Hipotesis
Diterima

H2. Perceived Value
berpengaruh positif
terhadap Customer
Satisfaction

0.353 3.836 0.000 Hipotesis
Diterima

H3. Customer Satisfaction
berpengaruh positif
terhadap Customer Loyalty

0.391 2.937 0.002 Hipotesis
Diterima

H4. Customer Experience
berpengaruh terhadap
Customer Loyalty

0.489 5.157 0.000 Hipotesis
Diterima

H5. Perceived Value
berpengaruh positif
terhadap Customer Loyalty

0.007 0.093 0.463 Hipotesis
Ditolak

Hipotesis pertama (H1), Hasil analisis menunjukkan pengaruh langsung customer
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experience terhadap customer satisfaction memiliki original sample positif 0.537 dengan T
statistic 6.619 >1.96 dan P value 0.000 <0.05. Artinya, kedua variabel yaitu customer experience
dan customer satisfaction signifikan positif sehingga hipotesis diterima.

Hipotesis kedua (H2), Hasil analisis menunjukkan pengaruh langsung perceived value
terhadap customer satisfaction dengan original sample positif sebesar 0.353, T statistic
3.836 >1.96 dan P value sebesar 0.000 <0.05. Artinya, kedua variabel yaitu perceived value dan
customer satisfaction memiliki pengaruh signifikan positif sehingga hipotesis diterima.

Selanjutnya, Hipotesis ketiga (H3) membuktikan adanya pengaruh langsung customer
satisfaction terhadap customer loyalty memiliki original sample yang positif yaitu 0.391, T
statistic 2.937 >1.96 dan P value 0.002 <0.05. Artinya, customer satisfaction dan customer
loyalty memiliki pengaruh signifikan positif sehingga hipotesis diterima.

Hipotesis keempat (H4), Hasil analisis menunjukkan pengaruh langsung customer
experience terhadap customer loyalty memiliki original sample yang positif yaitu 0.489, T
statistic 5.157 >1.96 dan P value 0.000 <0.05. Artinya, kedua variabel yaitu customer experience
dan customer loyalty memiliki pengaruh signifikan positif sehingga hipotesis diterima.

Hipotesis kelima (H5), Hasil analisis menunjukkan pengaruh langsung perceived value
terhadap customer loyalty dengan original sample 0.007 dengan T statistic sebesar 0.093 <1.96
dan P value sebesar 0.463 >0.05. Artinya, kedua variabel yaitu perceived value dan customer
loyalty tidak memiliki pengaruh signifikan sehingga hipotesis ditolak.

Tahap kedua dalam pengujian hipotesis yaitu analisis pengaruh langsung seperti di Tabel
1. Uji yang sebelumnya menggunakan Variance Inflation Factor (VIF). Hasil uji ini tidak semua
hipotesis diterima. Ada 1 hipotesis yang ditolak yaitu H5 (perceived value berpengaruh positif
terhadap customer loyalty). Oleh karena itu, akan dilakukan pengujian melalui nilai f square.
Dengan kepercayaan interval 95%, untuk pengaruh signifikan rendah kriteria 0.002 dan 0.15
pengaruh moderat serta 0.35 signifikan yang tinggi 95%, untuk pengaruh signifikan rendah
kriteria 0.002 dan 0.15 pengaruh moderat serta 0.35 signifikan yang tinggi (Hair et al., 2021).

Hasil R Square menunjukan bahwa Customer loyalty memiliki R Square sebesar 0.703
dan R Square Adjusted sebesar 0.696, kemudian customer satisfaction memiliki R Square sebesar
0.683 dan R Square Adjusted sebesar 0.677.

Hasil pengujian nilai f square menunjukan bahwa H1 menunjukkan adanya pengaruh
yang tinggi yaitu sebesar 0.452, H2 menunjukkan adanya pengaruh secara moderat yaitu 0.195,
H3 menunjukkan adanya pengaruh secara moderat yaitu 0.164 dan H4 menunjukkan adanya
pengaruh 0.276 secara moderat serta H5 menunjukkan adanya pengaruh yang sangat rendah yaitu
0.000. Hal ini dapat menjadi langkah baru untuk meningkatkan moderat menjadi lebih tinggi
guna memperkuat loyalty perusahaan somethinc cosmetics.
Pengukuran Koefisien Pengaruh Tidak Langsung

Pengukuran pengaruh tidak langsung setiap variabel, dapat dilihat padahasil pengujian
hipotesis tabel 2 berikut ini:

Tabel 2. Hasil Hipotesis Tidak Langsung

Hipotesis Path
Coeficient
(Original
sample)

T
statistic

P values Ket

H6. Customer satisfaction
memediasi pengaruh
customer experience

0.210 2.604 0.005 Hipotesis
Diterima
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terhadap customer loyalty

H7. Customer satisfaction
memediasi pengaruh
hubungan perceived value
terhadap customer loyalty

0.138 2.363 0.009 Hipotesis
Diterima

Hasil data menunjukkan pengaruh tidak langsung customer experience terhadap customer
loyalty melalui customer satisfaction menunjukkan original sample positif yaitu 0.210, T statistic
sebesar 2.604 >1.96 dan P value 0.005 <0.05. Artinya, customer satisfaction memediasi pengaruh
customer experience terhadap customer loyalty secara signifikan sehingga hipotesis diterima.

Hipotesis ketujuh, (H7), Hasil analisis menunjukkan pengaruh tidak langsung perceived
value terhadap customer loyalty melalui customer satisfaction menunjukkan original sample
positif yaitu 0.138, T statistic sebesar 2.363 dan P value 0.009 <0.05. Artinya, Customer
satisfaction memediasi pengaruh hubungan perceived value terhadap customer loyalty secara
signifikan sehingga hipotesis diterima.

Tahap selanjutnya melakukan uji signifikansi nilai Upsilon V untuk me. Cara menghitung
Upsilon V dihitung dengan mengkuadratkan nilai koefisien mediasi Ogbeibu et al., (2021)
dengan kriteria 0.01 menunjukkan pengaruh signifikan rendah, signifikan moderat 0.075 dan
0.175 untuk signifikan tinggi.

Pada penelitian ini, perusahaan somethinc cosmetics memiliki tingkat pengaruh yang
rendah yaitu H6 memiliki nilai Upsilon V sebesar 0.0441 dan H7 memiliki nilai Upsilon V
sebesar 0.0190. Dapat disimpulkan kedua variabel tersebut masih dalam kategori Batasan
pengaruh signifikan rendah sesuai dengan ketentuan. Namun meski begitu, uji hipotesis
seluruhnya menunjukkan adanya pengaruh signifikan secara statistik, meskipun customer
satisfaction sebagai mediator pengaruhnya terhadap hubungan antar variabel independen masih
terbatas. Dengan begitu, pengaruh yang tergolong masih rendah agar menjadi tingkat signifikansi
yang tinggi pada hipotesis pengaruh tidak langsung, terhadap customer loyalty somethinc
cosmetics di masa yang akan datang.

KESIMPULAN
Pada penelitian ini, hasil analisis nya menunjukkan bahwa penelitian ini menghasilkan

beberapa kesimpulan penting yang menjelaskan hubungan antar variabel yaitu perceived
value, customer experience, customer satisfaction, dan customer loyalty pada konsumen
Somethinc Cosmetics di platform Shopee. Penelitian yang dilakukan pada pelanggan yang
menggunakan somethinc cosmetics di wilayah Bekasi dengan sampel dan kriteria yang sudah
ditentukan di kuesioner saling terhubung dengan baik sehingga hasil penelitian ini sama seperti
peneliti sebelumnya. Tujuan utama dari penelitian ini yaitu untuk mengekplorisasi lebih lanjut
sejauh mana keterlibatan perceived value dan customer experience dalam meningkatkan
customer loyalty dengan customer satisfaction sebagai mediasi nya, dan berhasil tercapai. Secara
keseluruhan, customer satisfaction menjadi variabel kunci dalam membentuk customer loyalty.
Meskipun customer experience dan perceived value memiliki pengaruh masing-masing, namun
keduanya memerlukan peran customer satisfaction untuk benar-benar meningkatkan customer
loyalty. Temuan ini memberikan wawasan penting bagi para pelaku bisnis e-commerce,
khususnya yang bergerak di industri kosmetik, bahwa strategi pemasaran dan layanan pelanggan
harus difokuskan pada bagian customer experience dan perceived value yang pada akhirnya
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menciptakan customer satisfaction sebagai jalan menuju customer loyalty yang kuat.
Terdapat sejumlah keterbatasan dalam penelitian ini. Studi ini tidak menyeluruh hanya

untuk berjenis kelamin wanita dan domisili di wilayah Bekasi. Kemudian untuk usia penelitian
ini hanya mengambil rentang usia 17-28 tahun saja. Dengan demikian, untuk studi di masa yang
akan datang dapat dilakukan penelitian dengan rentang usia yang lebih spesifik dengan ukuran
sampel yang lebih meluas. Selain itu, untuk kurun waktu penelitian hanya mengambil waktu 3
bulan minimal 1x pembelian. Namun, untuk studi selanjutnya di masa mendatang meneliti kurun
waktu yang lebih spesifik untuk penentuan seberapa kuat customer satisfaction sebagai mediasi
yang merupakan kunci dari keberlangsungan masa depan perusahaan. Penelitian selanjutnya
disarankan mencakup lebih luas lagi dari segi wilayah tidak hanya di Bekasi. Selain itu,
penambahan variabel untuk memperkuat terbuktinya variabel customer loyalty sebagai kunci
untuk pelaku pembisnis e-commerce. Dan untuk jenis kelamin bisa diperluas karena saat ini
sudah banyak kebutuhan pekerjaan dimana bukan hanya wanita yang melakukan pembelian
kosmetik, namun laki-laki juga termasuk. Jadi perlu dilakukan analisis yang lebih detail.
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