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Abstract. With increasingly intense competition in e-commerce, companies engaged in this business must
be able to provide excellent service quality to consumers to maintain customer loyalty, so that customers
are willing to make more transactions with these companies. This research examines the effects of service
quality, perceived ease of use, perceived value, and customer experience on customer satisfaction in the
Sociolla application. This study used primary data collected through an online survey with questionnaires
distributed to 125 selected respondents in June - July 2023. The research criteria are consumers aged
above 17 years who have made at least one purchase of skincare, makeup, and bodycare products from
Sociolla within the last 3 months and domiciled in Jakarta and Tangerang. The analysis method used is
multiple linear regression as an inferential tool, this research found that service quality, perceived ease of
use, perceived value, and customer experience partially have positive effects and simultaneously affect
customer satisfaction.

Keywords: customer experience, customer satisfaction, perceived ease of use, perceived value, service
quality.

Abstrak. Dengan semakin ketatnya persaingan dalam e-commerce, perusahaan yang berkecimpung dalam
bisnis ini harus mampu memberikan kualitas pelayanan yang prima kepada konsumen untuk menjaga
loyalitas pelanggan, sehingga pelanggan bersedia untuk melakukan transaksi lagi dengan perusahaan
tersebut. Penelitian ini menguji pengaruh kualitas pelayanan, perceived ease of use, nilai yang dirasakan,
dan pengalaman konsumen terhadap kepuasan konsumen pada aplikasi Sociolla. Penelitian ini
menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui survei dengan kuesioner disebarkan secara online
pada juni — juli 2023 kepada 125 responden. Kriteria penelitian ini adalah konsumen dengan usia diatas 17
tahun serta minimal pernah satu kali dalam 3 bulan terakhir melakukan pembelian produk skincare,
makeup, dan bodycare di Sociolla dan berdomisili di Jakarta dan Tangerang. Metode analisa yang
digunakan yaitu regresi linier berganda sebagai alat inferensial, penelitian ini menemukan bahwa kualitas
layanan, kemudahan penggunaan yang dirasakan, nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan secara
parsial berpengaruh positif dan secara simultan mempengaruhi kepuasan pelanggan. Implikasi langsung
dari hasil penelitian adalah perusahaan perlu mempertimbangkan

Kata kunci: kepuasan konsumen, kualitas pelayanan, nilai yang dirasakan, pengalaman konsumen,
perceived ease of use.

LATAR BELAKANG

Saat ini, industri e-commerce menghadapi persaingan yang sangat kompetitif
dengan adanya banyak platform e-commerce yang menawarkan produk dan layanan
serupa. Selain itu, konsumen juga semakin selektif dan aktif mencari informasi tentang
e-commerce lain untuk memilih pelayanan yang paling sesuai. Oleh karena itu, untuk
bertahan dalam lingkungan yang kompetitif ini, faktor kunci keberhasilan adalah
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menerapkan strategi  yang berfokus pada pelayanan. Perusahaan harus mampu
memberikan pelayanan berkualitas unggul kepada konsumen agar konsumen tersebut
menjadi konsumen yang loyal dan akan kembali membeli produk dari perusahaan
tersebut. Dengan menjaga kualitas layanan yang tinggi, perusahaan bisa membangun
hubungan kuat dengan konsumen serta membedakan diri dari pesaing yang kompetitif.
E-commerce telah menjadi platform layanan dengan kemampuan baru yang tidak ada
dalam duniafisik. (Rita, Oliveira, & Farisa, 2019)

Permintaan akan produk-produk kecantikan semakin meningkat setiap tahunnya.
Dengan banyaknya merk (brand) produk kecantikan yang tersedia saat ini, differensias
produk menjadi faktor penting sehingga konsumen bisa secara bebas memilih produk
yang mereka sukai dan sgjalan dengan kondis kulit mereka (Hakim, Daviya, & Fauzi,
2020). Penjualan produk kecantikan saat ini sudah diperjualbelikan secara daring melalui
berbagai e-commerce, salah satunya yaitu Sociolla. Sociolla merupakan e-commerce
yang bergerak pada bidang khusus yaitu kecantikan, yang saat ini dipercaya oleh banyak
konsumen ketika mereka mencari produk kecantikan seperti skincare, makeup, parfum
maupun aat kecantikan lainnya (Meida, Astuti, & Nastiti, 2022). Data Goodstats
memperlihatkan bahwa Sociolla masuk peringkat 10 besar e-commerce loka yang
berhasil mendominasi pasar digital di Indonesiasgjak kuartal 1V 2021 (GoodStats, 2022).
Oleh karena itu, guna menjaga dan meningkatkan kepuasan konsumen (customer
satisfaction) yang dapat berdampak pada peningkatan jumlah transaksi pengguna dan
pendapatan perusahaan, perusahaan perlu melakukan langkah-langkah perbaikan
kualitas layanan yang diberikan secara terus menerus sesuai dengan masukan yang
diberikan oleh para pengguna.

Guna mencapai tingkat kepuasaan konsumen yang tinggi, kualitas pelayanan
(service quality) yang tinggi menjadi hal yang sangat krusial. Pengukuran kualitas
pelayanan bisa dilakukan dengan membandingkan bagaimana konsumen memahami
pelayanan yang diterima dengan harapan konsumen terhadap pelayanan tersebut.
Perkembangan industri yang berorientasi pada pelayanan telah diakui sebagai
pengalaman dimana setiap individu dalam sistem layanan harus menciptakan dan berbagi
nilai kepada konsumen. Untuk mencapai keberhasilan, penyedia layanan perlu
mempunyai pemahaman yang jelas mengena persepsi serta kualitas pelayanan yang
diharapkan oleh konsumen terhadap layanan yang ditawarkan, sehingga menciptakan dan
memberikan nilai yang diinginkan oleh konsumen (Trisnawati, Assegaff, & Rohaini,
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2019). Dengan demikian, pencapaian kualitas pelayanan yang mumpuni dimata
konsumen menjadi salah satu faktor penentu keberhasilan perusahaan dimana bergerak
dibidang jasa.

Faktor lain yang bisa mempengaruhi kepuasaan konsumen adalah perceived ease
of use dengan memastikan bahwa sistem dan fitur layanan yang disematkan kedalam
suatu produk mudah digunakan dimata konsumen. Firdaus & Himawati (2022)
mengemukakan bahwa kemudahan sistem serta fitur layanan pada aplikasi bisa
mendorong konsumen agar terus bertransaks melalui aplikasi tersebut. Semakin mudah
konsumen mel akukan transaksi padasuatu aplikasi, semakin tinggi tingkat kepuasan yang
konsumen rasakan atas aplikasi tersebut (Uzir et al., 2021).

Yogaswara & Pramudana (2019) berpendapat bahwa nilai yang dirasakan
(perceived value) juga merupakan pendorong utama dalam mempertahankan dan
mengembangkan kesetiaan konsumen atas produk perusahaan. Dalam konteks ini,
kesetiaan konsumen hanyaakan muncul jikakonsumen puas atas produk yang ditawarkan
oleh perusahaan. Lebih lanjut, Udayana, Cahya, & Kristiani (2022) menunjukkan bahwa
pengalaman konsumen (customer experience) yang positif dalam menggunakan
produk/layanan perusahaan dapat menghasilkan efek lanjutan, seperti pembelian kembali
atau kesediaan konsumen atas membeli produk perusahaan lainnya, dimana dapat
meningkatkan penjualan perusahaan. Pengalaman yang menyenangkan tidak hanya
meningkatkan kepuasan konsumen secara langsung, tetapi juga berdampak positif bagi
perusahaan dengan terjalinnya hubungan harmonis antara perusahaan dan konsumen.
Disamping itu, konsumen yang merasa puas mungkin juga hendak lebih bersedia untuk
merekomendasikan produk perusahaan kepada orang-orang yang dikenalnya, yang akan
mendorong penjualan perusahaan lebih lanjut.

Berdasarkan pemaparan di atas, penelitian mengenai faktor-faktor yang
mempengaruhi  kepuasaan konsumen mungkin sudah banyak dilakukan. Namun
demikian, pemahaman mengenai kepuasaan konsumen merupakan sebuah topik yang
senantiasa valid bagi setiap perusahaan, apalagi bagi perusahaan yang berkecimpung
dalam bisnis online dimana sifat bisnisnya memiliki sedikit hambatan untuk masuk.
Disamping itu, penelitian—penelitian sebelumnya juga memiliki objek yang berbeda
dibandingkan dengan penelitian ini, dimana penelitian ini fokus meneliti hubungan
tersebut pada e-commerce yang bergerak dalam bidang yang spesifik dan respon yang
dikumpulkan berasal dari narasumber yang berdomisili di DKI Jakarta dan Tangerang.
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Diharapkan penelitian ini dapat memberikan sumbangsih baik bagi pengembangan
keilmuan dan implikasi mangjerian dalam bidang pemasaran digital khususnya dalam

pemahaman akan kepuasaan konsumen.

KAJIAN TEORITIS
Kualitas pelayanan

Kualitas pelayanan ialah ukuran kesempurnaan dari suatu produk maupun jasa
yang ditawarkan, terdiri dari desain maupun kualitas kesesuaian (Tjiptono & Chandra,
2011). Sedangkan menurut Keller (2016) tiap tindakan atau kegiatan dimana bisa
ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain dimana pada dasarnyatidak berwujud sertatidak
memberikan kepemilikan disebut sebagai pelayanan. Pengertian kualitas pelayanan
berdasar pada Linardi (2016) menjelaskan bahwa jasa yang ditawarkan seseorang pada
orang lain. Kinerjaini bisadilihat sebagai cara bisnis untuk memberikan layanan kepada
pelanggan dengan membantu mereka memilih produk dan menyelesaikan transaksi yang
akan memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Sejalan dengan penelitian Muniarty,
Wulandari & Saputri (2022) menjelaskan kualitas pelayanan merupakan evaluas
terhadap sgjauh mana efektivitas dan efisiensi suatu situs web dalam menyediakan
faslitas pengiriman produk, layanan, pembelian, serta belanja kepada konsumen.
Sementara berdasar pada Cesariana et al. (2022), kualitas pelayanan tidak hanya sebatas
melayani tetapi dengan memberi pelayanan yang berkualitas sehingga memberikan kesan
baik serta dapat memuaskan pelanggan. Kualitas pelayanan juga bisa dicapai dengan
mencapal kebutuhan serta keinginan konsumen serta ketepatan atas penyampaiannya
guna mencapai harapan konsumen (Bakti, Hairudin, & Alie, 2020).
Perceived ease of use

Perceived ease of use atau persepsi kemudahan penggunaan ialah suatu keadaan
dimana seseorang yakin atas mempergunakan sistem tersebut tidak dibutuhkan sebuah
usaha (free of effort) yang bisa diartikan suatu sistem tersebut mudah dipahami
(Muflihhadi & Rubiyanti, 2016). Perceived ease of use hendak berdampak pada perilaku
indivdu, bahwa makin besar perasaan seseorang mengenai kegunaan sistem, makin besar
tingkat penggunaan teknologi oleh orang tersebut. Dengan katalain, persepsi kemudahan
dapat menyokong individu untuk lebih aktif serta efektif atas memanfaatkan teknologi
tersebut (Rizan, Haro, & Rahmadhina, 2019). Sedangkan menurut pendapat Ashghar &
Nurlatifah (2020), perceived ease of use yakni gagasan bahwa menggunakan sistem
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teknologi informasi itu sederhana dan tidak membutuhkan banyak pekerjaan. Perceived
ease of use bisa juga dalam bentuk transaks berupa proses pemesanan yang mudah,
proses pembayaran yang beragam dan mudah dilakukan (Suryani, Alsukri, & Ermansyah,
2021). Senada dengan pandangan ini, Firdaus & Himawati (2022) juga berpendapat
bahwa intensitas dan keterlibatan antara pengguna dan sistem saat ini menentukan
seberapa mudah untuk menggunakannya, membuat sistem yang digunakan secarateratur
menjadi lebih nyaman, mudah digunakan, dan mudah dijalankan.
Nilai yang dirasakan

Nilai yang dirasakan ialah nilai dimana mengacu pada penilaian konsumen
terhadap nilai moneternya yang terkait dengan beragam manfaat eknomi, fungsional,
psikologis yang diharapkan dari suatu penawaran pasar tertentu (Kotler, 2003). Dalam
pendekatan nilai yang dirasakan, kualitas dilihat dari perspektif nilai serta harga. Dengan
memperkirakan trade-off antara kinerja serta harga, kualitas diartikan menjadi affordable
excellence, yang berarti kualitas yang terjangkau namun tetap unggul . Pada perspektif ini,
kualitas bersifat relatif, akibatnya produk dimana mempunyai nilai tertinggi ialah barang
sertajasa yang paling sesuai untuk dibeli (Krisno & Samuel, 2013). Sedangkan menurut
Adelia (2019) nilai yang dirasakan yaitu penilaian konsumen terhadap kualitas dan
keunggulan suatu barang ataupun jasa berlandaskan perseps apa yang didapatkan
konsumen seimbang dengan biaya yang dibelanjakan oleh konsumen. Penilaian
konsumen terhadap nilai konsumsi berlandaskan berapa besar manfaat dimana didapat
dibanding dengan berapa besar usaha yang dilakukan guna mendapatkan (Putra & Keni,
2020). Nilai yang dirasakan menjadi salah satu peran dalam memahami struktur
pembelian, yang akan menjadi keuntungan kompetitif dengan cara meningkatkan nilai
suatu produk, mengurangi satu atau lebih biaya, dan memberikan diskon atau potongan
harga sehingga dapat meningkatkan persaingan (Wiryana & Erdiansyah, 2020).
Pengalaman konsumen

Istilah pengalaman konsumen mengacu pada reaks internal dan subjektif yang
dimiliki pelanggan setelah bertemu langsung atau tidak langsung dengan bisnis.
Keterlibatan langsung sering terjadi sebaga akibat dari inisiatif konsumen dan sering
terjadi dalam konteks pembelian dan layanan. Sedangkan kejadian spontan meliputi
penampilan produk dan merek, iklan, serta kegiatan promosi lainnya merupakan kontak
tidak langsung (Meyer & Schwager 2007). Berdasar pada Sorooshian, Salimi, Salehi,
Nia, & Asfaranjan (2013), pengalaman konsumen adalah interaksi antara pengguna
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dengan produk, perusahaan, atau bagian lain atas perusahaan dimana membuat respon
tertentu. Menurut Simanjuntak & Purba (2020), kesan total dari semua indikasi yang
ditemui pelanggan saat melakukan pembelian adalah bagaimana istilah pengalaman
konsumen didefinisikan secara luas. Reaksi konsumen yang mencakup komponen
kognitif, emosional, dan fisik merupakan indikasi penting yang diberikan oleh pelanggan
melalui pengalaman mereka untuk bisnis. reaksi emosional pelanggan menggabungkan
perasaan atau emosi pelanggan selama proses interaksi pembelian, sementara tanggapan
kognitif konsumen membantu menawarkan pemahaman tentang barang atau layanan
tertentu. Respons fisik konsumen mengacu pada semua komponen fisik yang dilihat di
sekitar lokasi perusahaan. Pengalaman konsumen dalam berinteraksi dengan perusahaan,
termasuk dalam proses pembelian dan konsums produk perusahaan, serta menerima
informasi mengenai perusahaan (Keni & Sandra, 2021). Sama halnya dengan pendapat
Udayana et al. (2022), pengalaman yang unik kepada konsumen, dimana melalui
pengalaman tersebut, konsumen dapat merasakan perasaan puas atau tidak puas secara
langsung
K epuasaan konsumen

Kepuasan konsumen ialah kondis yang dialami oleh konsumen saat konsumen
menyadari akan kebutuhan serta keinginannya sejalan dengan harapan dan telah terpenuhi
dengan baik. Artinya, kepuasan konsumen terjadi ketika konsumen merasa bahwa
harapan mereka telah terpenuhi dan kebutuhannya telah dipenuhi secara memuaskan
(Tjiptono 2012). Menurut Adelia (2019), kepuasan konsumen yaitu suatu perasaan dan
pengalaman konsumen dari memakai produk dan jasa yang sudah digunakan baik itu
pengalaman yang menyenangkan selaras dengan apa yang diinginkan konsumen maupun
pengalaman buruk dimana tidak selaras dengan apa yang diinginkan konsumen. Hal
tersebut sgalan dengan pendapat Sari (2021) yang mengatakan kepuasan konsumen
adalah emosi kebahagiaan atau ketidakpuasan yang dimiliki seseorang setelah
membandingkan hasil aktual dengan apa yang diantisipasi. Konsumen tidak bahagia
ketika hasilnyatidak sesuai harapan, tetapi senang ketika hasilnya sesuai dengan harapan.
Sedangkan menurut Tesar & Suprihhadi (2022) kepuasan pelanggan adalah tanda
kemampuan bisnis untuk menyediakan barang atau jasa yang berkualitas. Tolok ukur
untuk kualitas layanan juga dapat ditemukan dalam seberapa puas pelanggan dengan

produk dan layanan yang ditawarkan bisnis kepada mereka.
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HUBUNGAN ANTAR VARIABEL

Kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen

Liung & Syah (2017) mengatakan kualitas pelayanan serta kepuasan konsumen
berpengaruh positif, sehingga kualitas pelayanan yang semakin tinggi diberikan untuk
konsumen maka semakin menaikkan kepuasan konsumen atas mempergunakan suatu
layanan yang konsumen gunakan. Menurut Tjiptono (2008) kualitas pelayanan sebagai
upaya untuk menyampaikan pelayanan guna memenuhi kebutuhan serta keinginan
konsumen dengan tepat dan sesuai dengan harapan konsumen. Dengan memberikan
pelayanan yang berkualitas, perusahaan dapat menciptakan pengalaman positif bagi
konsumen, memenuhi atau bahkan melebihi harapan konsumen, serta akhirnya bisa
menaikkan tingkat kepuasan konsumen. Sedangkan menurut Tesar & Suprihhadi (2022)
konsumen hendak merasa puas bila konsumen memperoleh pelayanan yang baik atau
sejalan dengan yang diinginkan, sehingga kualitas pelayanan mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Rita et al. (2019) berpendapat bahwa kualitas
pelayanan memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan konsumen, kualitas pelayanan
yang baik pada lingkungan bisnis dapat berkontribusi terhadap kepuasan konsumen.
Rahayu & Astuti (2021) juga menemukan kualitas pelayanan yang tinggi berpengaruh
positif terhadap kepuasan konsumen, saat konsumen mempunyai persepsi yang baik
terhadap kualitas pelayanan suatu perusahaan, ha ini menandakan bahwa konsumen
menilai kualitas pelayanan tersebut tersebut baik. Berlandaskan penjelasan tersebut, maka
hipotesis yang digjukan ialah:

H1: kualitas pelayanan ber pengar uh positif terhadap kepuasan konsumen
Perceived ease of use terhadap kepuasan konsumen

Ashghar & Nurlatifah (2020) menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan
antara perceived ease of use terhadap kepuasan konsumen, karena meyakinkan seseorang
berhubungan dengan kemudahan sistem dan fitur layanan pada sebuah aplikasi sehingga
dapat menaikkan konsumen untuk terus bertransaksi melalui aplikas tersebut (Firdaus &
Himawati, 2022). Semakin mudah melakukan sebuah transaksi pada aplikasi tersebut
maka akan meningkatkan pula kepuasan konsumen, hal tersebut membuktikan bahwa
perceived ease of use berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen (Suryani et al.,
2021). Selanjutnya, Olivia & Marchyta (2022) juga berpendapat bahwasanya perceived
ease of use dalam bentuk teknologi informasi yang hanya memerlukan usaha minimal

untuk digunakan akan lebih mudah diterima oleh pengguna dan akan menciptakan
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kepuasan. Renata & Moeliono (2020) juga menunjukan bahwa perceived ease of use
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Penelitian ini memperlihatkan
perceived ease of use melalui teknologi dimana mudah dipergunakan hendak
mempermudah aktifitas konsumen sehingga berdampak kepada konsumen yang menjadi
puas dengan menggunakan teknologi tersebut. Berlandaskan penjelasan tersebut, maka
hipotesis yang digjukan ialah:
H2: Perceived ease of use ber pengar uh positif ter hadap kepuasan konsumen
Nilai yang dirasakan ter hadap kepuasan konsumen

Uzir et al. (2021) mengatakan bahwa nilai yang dirasakan memiliki pengaruh
positif terhadap kepuasan konsumen. Berdasarkan penelitian dimana dilaksanakan oleh
Rahayu & Astuti (2021) mengungkapkan bahwa nilai yang dirasakan bagian dari
penilaian keseluruhan dari konsumen terhadap manfaat yang didapat dari produk,
termasuk biayayang dibel anjakan untuk mendapatkan produk tersebut, konsumen hendak
membandingkan kualitas layanan dengan pengorbanan yang mereka lakukan dan hal ini
akan mempengaruhi penilaian mereka terhadap kepuasan konsumen. Krisno & Samuel
(2013) mengatakan pentingnya hubungan antara nilai yang dirasakan serta kepuasan
konsumen, sehingga kepuasan konsumen dapat terwujudnya jika sebuah perusahaan
memberikan nilai dari produk yang ditawarkan, dengan menambah sebuah nilai membuat
konsumen merasa akan mereka terimalebih dari apayang merekabayar atau bahkan lebih
dari yang konsumen inginkan kepada perusahaan tersebut, hal ini menjadikan nilai yang
dirasakan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen (Rohwiyati & Praptiestrini, 2020).
Sejalan dengan penelitian Y ogaswara & Pramudana (2019) mengatakan ketika nilai yang
konsumen dapatkan dari menggunakan suatu produk sejalan dengan harapan konsumen,
maka konsumen cenderung merasa puas dalam menggunakan produk yang mereka pilih,
maka dari itu mengetahui nilai yang dirasakan konsumen menjadi penting untuk
perusahaan. Berlandaskan penjelasan tersebut, maka hipotesis yang digjukan ialah:
H3: nilai yang dirasakan ber pengar uh positif terhadap kepuasan konsumen
Pengalaman konsumen terhadap kepuasan konsumen

Mulyono & Djatmiko (2018) menunjukkan bahwa pengalaman konsumen
berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. Simanjuntak & Purba (2020)
mengungkapkan bahwa untuk mencapai vis misi perusahaan, perusahaan perlu
menyediakan produk dan layanan secara menyeluruh, serta pengalaman konsumen

memainkan peran penting dalam hal ini karena perhatian yang sungguh- sungguh
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terhadap pengalaman konsumen sangatlah penting untuk dapat meningkatkan kepuasan
konsumen. Keni & Sandra (2021) berpendapat bahwa pengalaman konsumen yang
didapat melalui interaksi dengan perusahaan mempunyai potensi untuk mempengaruhi
tingkat kepuasan dimana dirasakan oleh konsumen, hal ini disebabkan oleh pengaruh
pengalaman konsumen dalam memenuhi ekspektasi yang dimiliki oleh konsumen, ketika
ekspektasi konsumen terpenuhi melalui pengalaman yang positif maka konsumen
cenderung merasa puas. Sedangkan menurut Anifa & Sangji (2022), menciptakan
pengalaman konsumen yang baik hendak berdampak pada kepuasan konsumen. Senada
dengan pendapat ini, Hasfar, Militina, & Achmad (2020) juga menemukan bahwa
pengalaman konsumen yang baik dapat berkontribusi dalam meningkatkan tingkat
kepuasan konsumen. Berlandaskan penjelasan tersebut, maka yang digjukan ialah:
H4: pengalaman konsumen ber pengar uh positif terhadap kepuasan konsumen
Kualitas pelayanan, perceived ease of use, nilai yang dirasakan dan pengalaman
konsumen ter hadap kepuasan konsumen

Kepuasan konsumen sebuah gabungan dimana mencakup kombinasi atas
ekspektasi terhadap pelayanan sertaperseps terhaap kinerjaproduk atau perusahaan pada
jangka waktu tertentu hal ini menunjukkan kepuasan konsumen tergantung pada sejauh
mana pelayanan yang diberikan dan kinerja produk atau perusahaan memenuhi harapan
konsumen (Keni & Sandra, 2021). Kualitas pelayanan membuat kesuksesan dari sebuah
perusahaan yang mengutamakan kepentingan konsumen, ketika perusahaan memberikan
pelayanan yang baik, hal ini akan menciptakan nilai bisnis yang positif selain itu, hal
tersebut juga akan mengarah pada peningkatan kepuasan konsumen (Keni & Sandra,
2021). Perceived ease of use dengan membutuhkan usaha minimal untuk penggunaannya
akan lebih mudah diterima oleh pengguna dan menciptakan kepuasan (Olivia &
Marchyta, 2022). Nilai yang dirasakan menjadi pertimbangan atas kepuasan konsumen
dimana akan memberikan efek yang positif dan keuntungan kompetitif agar ekspetas
konsumen dapat terwujud (Wiryana & Erdiansyah, 2020). Pengalaman konsumen dapat
membuat interaksi antara konsumen dan perusahaan memiliki potens guna
mempengaruhi tingkat kepuasan dimana dirasakan oleh konsumen tersebut (Keni &
Sandra, 2021). Berlandaskan penjelasan tersebut, maka yang digjukan ialah:
H5: Kualitas pelayanan, perceived ease of use, nilai yang dirasakan dan pengalaman

konsumen secar a ber sama-sama ber pengar uh terhadap kepuasan konsumen
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Berdasarkan paparan hubungan antar variabel yang sudah dijelaskan diatas, model
penelitian yang diterapkan pada penelitian ini bisa diperhatikan di Gambar 1 berikut ini:

Kudlitas
pelayanan H1
Perceived
Ease of Use
Nilal yang
dirasakan
Pengalaman
konsumen

METODE PENELITIAN

Penelitin ini mempergunakan metode kuantitatif. Populasi pada penelitian ini
ialah seluruh konsumen yang pernah membeli produk kecantikan di aplikasi Sociolla
yang jumlahnya tidak diketahui. Dengan demikian, penelitian ini menerapkan non
probably sampling dengan teknik purposive sampling dengan kriteria tambahan
responden adalah konsumen dengan usia diatas 17 - >31 tahun serta minimal pernah satu
kali dalam 3 bulan terakhir melakukan pembelian produk skincare, makeup, dan
bodycare di Sociolla dan berdomisili di Jakarta dan Tangerang. Jumlah sampel yang
digunakan dihitung dengan pendekatan Hair et al. (2018), dimana jumlah sampel
minimum adalah sebanyak 5 kali dari jumlah total pertanyaan kuesioner. Dengan

Kepuasan
konsumen

demikian, jumlah responden minimal adalah 125 orang.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil
Demogr afi responden

Penyebaran kuesioner dilakukan secara online sesuai dengan karakteristik
narasumber yang telah ditetapkan menggunakan google form. Peneliti memperoleh 129
berkas kuestioner yang dikembalikan dimana 4 kuestioner dianggap tidak valid, dengan
demikian response rate adalah 96,12%. Berdasarkan hasil kuestioner valid, narasumber
responden terbanyak yaitu jenis kelamin perempuan (89,7%) dikarenakan perempuan
lebih memiliki minat yang lebih besar untuk berbelanja dan merawat kulit dan
penampilan dibandingkan laki laki yaitu sebanyak (10,3%). Usia responden paling
banyak 21 — 25 tahun (53,2%), 17 — 20 tahun (25,4%), 26 — 30 tahun (16,7%) dan >31
tahun (4,8%). Kemudian 50,8% responden merupakan pelgjar /mahasiswa, 44,4%
responden merupakan karyawan swasta, 4% responden merupakan PNS, dan 0,8%
merupakan lainnya. Selanjutnya 39,7% memiliki pengeluaran produk kecantikan di
aplikasi sociolla kurang dari 500.000, 33,3% pengeluaran produk kecantikan sebesar
500.00 - <1.000.000, 18,3% memiliki pengeluaran produk kecantikan 1.000.000 -
<1.500.000 dan 8,7% memiliki pengeluaran produk kecantikan sebesar > 1.500.000. Pada
domisili responden terbanyak berasal dari jakarta yaitu 64% dan untuk tangerang 36%.
Hasil lengkap demografi narasumber bisa dilihat di lampiran 4.
Uji validitas, reliabilitasdan CMV

Uji validitas serta reabilitas kuesioner (pre-test) dilaksanakan dengan 30
narasumber pertama dengan jumlah pernyataan dalam kuesioner 25 butir. Hasil pengujian
menjelaskan bahwasanya semua pertanyaan yang mewakili variabel kualitas pelayanan,
perceived ease of use, nilai yang dirasakan, pengalaman konsumen serta kepuasan
konsumen dianggap valid sebab nilai r-hitung lebih tinggi dari nilai r-tabel di tingkat
signifikans 5% (0,361). Maka demikian, bisa disimpulkan bahwa keseluruhan
pertanyaan pada kuesioner tersebut dianggap valid dan tidak ada pertanyaan yang perlu
dihilangkan untuk penyebaran kepada 125 narasumber berikutnya. Hasil atas uji
realibilitas seluruh pernyataan pada penelitian ini yakni pada variabel kualitas pelayanan
didapat senilai 0,751. Pada variabel perceived ease of use didapat senilai 0,690. Pada
variabel nilali yang dirasakan didapat senilai 0,776. Kemudian pada variabel pengalaman
konsumen didapat senilai 0,648. Dan variabel kepuasan konsumen didapat senilai 0,680.
Berlandaskan hasil nilai Cronbach’s Alpha untuk variabel kualitas pelayanan, perceived
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ease of use, nilai yang dirasakan, pengalaman konsumen, serta kepuasan konsumen

dinyatakan reliabel. Kemudian, hasil pengujian Harman’s Sngle Factor Test
menunjukkan bahwa total variance explained dari seluruh indikator yang digunakan
adalah 20,115% kurang dari 50%. Dengan demikian disimpulkan data yang digunakan
terbebas dari masalah CMV.

Uji asumsi klasik

Tabel 1. Hasil Pengujian Asumsi Klasik

No Uji Indikator Hasil Kesimpulan
_ Asymp. Sig Terdistribusi
1 | Normalitas (2-tailed) .200 normal
Kudlitas pelayanan =
2,292/0,436
Perceived ease of use = Tidak terjadi
o 2,141/0,467 multikolinear
2 | Multikolineritas VIF/tolerance Nilai yang dirasakan = itas
1,709/0,585
Pengalaman konsumen =
2,083/0,480
Kudlitas pelayana= 0,847
Perceived ease of use =
Uji Glgjser 0,017 Tidak terjadi
3 | Heteroskedastisitas | (sig>0,05) Nilai yang dirasakan = heteroskedast
0,111 isitas
Pengalaman konsumen =
0,266

Sumber: hasil olah data penditi, 2023

Pada uji normalitas kolmograv smirnov nilai Asymp. Sig. (2-tailed) > 0,05 maka
bisa disimpulkan pada data berdistribusi secara normal serta pengujian grafik p — plot of
regression standarlized residual menjelaskan sebaran data menyebar serta mengikuti
graris diagonal, maka bisa diasumsikan bahwasanya data tersebut berdistribusi secara
normal. Pada penelitian Uji multikolinearitas juga memperlihatkan tidak adanya
hubungan varibel bebas, hal tersebut dapat terbukti berdasarkan hasil VIF dan tolerance,
pada variabel kualitas pelayanan terdapat nilai VIF senilai 2,292 serta nilai tolerance
0,436, kemudian pada variabel perceived ease of use ada nilai VIF sgumlah 2,141 serta
nilai tolerancce sgjumlah 0,467, selanjutnya pada variabel nilai yang dirasakan terdapat
nilai VIF sgumlah 1,709 serta nilai tolerance sgumlah 0,585, dan pada variabel
pengalaman konsumen terdapat nilai VIF senilaai 2,083 serta nilai tolereance senilai
0,480. Berlandaskan hasil penelitian tersebut bisa dissmpulkan bahwa variabel bebas
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tidak memiliki hubungan atau tidak terjadi gejala multikolinearitas karena seluruh hasil
menunjukkan nila VIF < 10,00 serta nila tolerance > 0,100. Pada pengujian
heteroskedastisitas melalui uji glejser, nilai p-value dari kualitas pelaynan sebesar 0,847,
perceived ease of use senilai 0,017, nilai yang dirasakan sebesar 0,111, dan pengalaman
konsumen sebesar 0,266. seluruh variabel > nilai kritis 0,05 maka diambil kesimpulan
bahwasanya model regresi yang digunakan tidak ada ketidaksamaan varian maka tidak
ada gejala heteroskedastisitas

Uji Regres linier berganda

Berdasarkan pengujian, variabel kualitas pelayanan didapatkan nilai signifikansi
sebesar 0,002. Untuk variabel perceived ease of use didapatkan nilai signifikansi senilai
0,001. Kemudian untuk variabel nilai yang dirasakan didapat nilai signifikans senilai
0,004. Variabel pengalaman konsumen didapat nilai signifikansi senilai 0,003. Maka bisa
dissmpulkan bahwa uji t variabel kualitas pelayanan, perceived ease of use, nilai yang
dirasakan, serta pengalaman konsumen berpengaruh signifikan terhadap variabel
kepuasan konsumen, karenanillai signifikan < 0,05.

Uji F pada penelitian ini untuk membuktikan adanya hubungan variabel kualitas
pelayanan, perceived ease of use, nilai yang dirasakan, serta pengalaman konsumen
terhadap kepuasan konsumen secara simultan, besarnya hasil yang didapat yakni senilai
0,000 dimana nilai tersebut < 0,05 dimana artinya, secara simultan variabel kualitas
pelayanan, perceived ease of use, nilai yang dirasakan, dan pengalaman konsumen
berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.

Berdasarkan hasil pengujian pada penelitian ini nilai R? senilai 0,653, artinyabisa
dikatakan bahwa pengaruh variabel kualitas pelayanan, perceived ease of use, nilai yang
dirasakan, serta pengalaman konsumen memberi pengaruh secara bersamaan senilai
65,3% terhadap variabel kepuasan konsumen serta sisanya 34,7% dipengaruhi oleh

variabel lain diluar model penelitian ini.
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Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Penyataan Hipotesis p-value Nilai Kesimpulan
Kudlitas pelayanan
berpengaruh positif ) )
H1 terhadap kepuasan 0,002 0,119 | Datamendukung hipotesis
konsumen

Perceived ease of use
berpengaruh positif
terhadap kepuasan
konsumen

Nilal yang dirasakan
berpengaruh positif
terhadap kepuasan
konsumen

Pengalaman konsumen
berpengaruh positif
terhadap kepuasan
konsumen

Kualitas pelayanan,
perceived ease of use,
nilai yang dirasakan dan
H5 pengalaman konsumen 0,000 0,653 | Datamendukung hipotesis
secara bersama-sama
berpengaruh terhadap
kepuasan konsumen
Sumber: hasil olah data pendliti, 2023

H2 0,001 0,201 | Datamendukung hipotesis

H3 0,004 0,169 | Datamendukung hipotesis

H4 0,003 0,137 | Datamendukung hipotesis

Pembahasan

Penelitian ini mendapatkan hasil bahwa variabel kualitas pelayanan berpengaruh
positif terhadap kepuasan konsumen di aplikas Sociolla. Hasil ini menyiratkan bahwa
kualitas pelayanan yang baik bisa meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
aplikasi Sociolla. Ketika konsumen merasa diperlakukan dengan baik, kepercayaan
konsumen pada aplikasi Sociolla meningkat, dan dampaknya konsumen akan cenderung
kembali berbelanja atau merekomendasikan aplikasi Sociolla pada orang lain. Kepuasan
konsumen yang tinggi juga dapat membantu dalam mempertahankan pelanggan, terbukti
bahwa aplikasi Sociolla mempunyai fitur interaktif yaitu customer service yang selalu
tersedia yang memudahkan pelanggan mendapatkan bantuan dalam mengatasi kendala
dalam berbelanja di Sociolla. Hasil ini sgaan dengan temuan Tesar & Suprihhadi,
(2022), Rohwiyati & Praptiestrini (2020), dan Trisnawati et al. (2019) bahwasanya

kemudahan pengguna berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.
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Kemudian, penelitian ini juga menemukan bahwa perceived ease of use
berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen pada aplikasi Sociolla. Hal ini
menyiratkan bahwasanyafitur yang disematkan pada aplikasi Sociolla mudah digunakan
dan tidak rumit. Kemudahan tersebut dirasakan oleh pengguna yang bersumber dari
prosedur pemesanan yang sederhana, prosedur pembayaran yang beragam, serta mudah
dilaksanakan aktivitas di aplikas Sociolla sehingga konsumen memiliki pengalaman
penggunaan yang lebih baik dan lebih interaktif yang secara keseluruhan meningkatkan
pengalaman berbelanja dan kepuasaannya dalam menggunakan aplikasi Sociolla.
Temuan ini sgjalan dengan hasil penelitian Rizan et al. (2019), Olivia& Marchyta (2022)
dan Anifa& Sangji (2022)

Pada penelitian ini terdapat hasil yang menjelaskan bahwa nilai yang dirasakan
berpengaruh positif atas kepuasan konsumen pada aplikasi Sociolla. Hal tersebut berarti
bahwa nilai yang dirasakan yang baik dapat berpengaruh positif terhadap kepuasan
konsumen dan memainkan peran kunci dalam keputusan pembelian konsumen. Jika
konsumen merasa bahwa nilai yang mereka dapatkan dari produk atau layanan yang
ditawarkan oleh aplikasi Sociollalebih besar dari pada hargaatau usahayang dikeluarkan,
maka merhgyhypeka akan lebih cenderung untuk melakukan pembelian. Perilaku
pembelian menyiratkan bahwa konsumen menyatakan kepuasaannya atas produk atau
layanan yang diberikan Sociolla. Nilai yang dirasakan dapat teraktualisasi dalam bentuk
kualitas produk yang lebih baik, varian produk yang beragam, harga yang terjangkau pada
aplikasi Sociolla. Hasil ini sgjalan dengan studi Trisnawati et al.(2019), Komala et al.
(2019) dan Rahayu & Astuti (2021) yang menemukan nilai yang dirasakan berpengaruh
positif atas kepuasan konsumen.

Selanjutnya dari penelitian memperoleh hasil bahwa pengalaman konsumen
memiliki pegaruh positif terhadap kepuasan konsumen pada aplikasi Sociolla. Teknologi
dalam aplikas Sociolla yang dapat merekomendasikan produk yang relevan, notifikasi
khusus, dan program loyalitas yang menarik dan disesuaikan dengan preferensi dan
kebutuhan individual konsumen dapat menciptakan hubungan emosional antara
konsumen dan aplikasi Sociolla. Hal ini dapat meningkatkan kepuasan konsumen karena
mereka merasa dihargai dan diperhatikan. Hasil ini sgjalan dengan penelitian Anifa &
Sangji (2022), Udayana et al. (2022), Hasfar et al. (2020) yang mengemukakan bahwa

pengalaman konsumen berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.
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Kemudian temuan lain atas penelitian ini yaitu menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan, perceived ease of use, nilai yang dirasakan, pengalaman konsumen secara
simultan berpengaruh signifikan dengan kepuasan konsumen, yang mengindikasikan
bahwa model yang digunakan dapat menjelaskan dengan baik variasi dalam kepuasaan
konsumen. Oleh karena itu, kualitas pelayanan yang baik, perceived ease of use yang
tinggi yang diderivasi dari interface aplikasi yang mudah digunakan, kemampuan
perusahaan dalam menciptakan nilai yang dirasakan yang tinggi, serta pengalaman
konsumen yang berkesan yang bersumber dari hubungan emosional dengan perusahaan

akan mendorong kepuasan terhadap konsumen.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesmpulan

Hasil hipotesis yang terdapat pada penelitian ini, memberikan kesimpulan bahwa
kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen, kualitas pelayanan
yang tinggi dan terjaga dapat mendorong konsumen untuk melaksanakan pembelian
berulang, hal ini disebabkan konsumen merasa puas dengan pelayanan dimanadiberi oleh
aplikasi sociolla. Hasil berikutnya mengemukakan bahwasanya perceived ease of use
berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen karena dengan konsumen mudah
mengakses dan menggunakan aplikasi sociolla tanpa banyak kesulitan dan kerumitan,
maka timbul konsumen merasa puas dengan layanan aplikasi yang diberi sociolla. Nilai
yang dirasakan berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen, ketika sebuah produk
yang ditawarkan oleh sociolla memiliki kualitas yang baik, harga yang terjangkau,
ataupun produk yang sesuai yang mereka dapatkan maka Tentunya konsumen merasa
puas dengan apa yang ditawarkan oleh sociolla. Kemudian pada hasil penelitian ini
terdapat hasil pengalaman konsumen berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen,
hal ini dikarenakan pengalaman pengalaman konsumen bagaimana konsumen
berinteraks dengan aplikasi dan bagaimana mereka diperlakukan selama proses
berbelanja. Pengalaman yang menyenangkan dan pelayanan yang bak dapat
meningkatkan persepsi yang dapat berkontribusi pada kepuasan konsumen. Dengan
demikian, peneliti memandang bahwa variabel -variabel yang digunakan dalam penelitian
ini perlu mendapat cukup perhatian dari manajemen Sociolla karena kepuasan konsumen
adalah fondasi yang kuat untuk membangun dan mempertahankan kesuksesan bisnis

jangka panjang.
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Saran

Penelitian ini memiliki beberapaimplikasi mangjerial yang dapat dilakukan untuk
meningkatkan kepuasan konsumen oleh perusahaan Sociolla. Salah satunya adalah fokus
mangjemen Sociolla pada pengembangan aplikasi Sociolla yang mudah dipahami dan
digunakan oleh pengguna. Desain interaktif, sederhana, dan intuitif harus digunakan agar
pengguna dapat dengan cepat mengakses dan memanfaatkan fitur-fitur aplikasi. Serta
perusahaan juga perlu menambahkan fitur pemilihan produk berdasarkan preferens
pengguna. Selain itu Peningkatan kualitas pelayanan juga menjadi faktor penting.
Perusahaan perlu meningkatkan pelatihan staf, respons terhadap pertanyaan pelanggan,
dan menciptakan pengalaman positif sehingga dapat membantu meningkatkan kepuasan
konsumen. Kecuali itu, penelitian ini juga memberi wawasan berharga bagi Sociolla
melakukan penelitian lebih lanjut dan analisis mendalam guna terus memahami

kebutuhan konsumen dan beradaptasi dengan perubahan lingkungan bisnis.
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