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Latar belakang: Pengalaman pelanggan yang positif di toko 

ritel offline menawarkan keunggulan sensorik dan interaksi 

tatap muka yang krusial untuk menciptakan kepuasan 

transaksi. Pengalaman pelanggan merupakan akumulasi kesan 

yang dirasakan konsumen, terutama berkaitan dengan kualitas 

layanan dan kelengkapan produk di toko fisik. Di tengah 

persaingan yang ketat, toko ritel kosmetik seperti Underprice 

Skincare Medan menghadapi tantangan retensi pelanggan. Jika 

tidak dikelola dengan baik, kesan negatif ini dapat menggerus 

potensi pembelian kembali. Oleh karena itu, sangat penting 

untuk memahami bagaimana pengalaman belanja yang positif 

dapat membangun kepercayaan pelanggan, yang pada akhirnya 

menjadi faktor penentu keunggulan toko dibanding pesaing 

dalam mendorong niat beli ulang.  

Tujuan: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

pengalaman pelanggan terhadap niat beli ulang dengan 

kepercayaan pelanggan sebagai variabel mediator di Toko 

Underprice Skincare Medan. 

Metode: Studi ini mengadopsi pendekatan kuantitatif dengan 

desain asosiatif kausal. Teknik purposive sampling digunakan 

untuk menjaring 100 responden perempuan berusia minimal 17 

tahun yang memiliki pengalaman berbelanja di toko ritel. Data 

primer dianalisis menggunakan Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan 

perangkat lunak SmartPLS. 

Hasil: Temuan empiris membuktikan bahwa pengalaman 

pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan pelanggan maupun niat beli ulang. Lebih lanjut, 

kepercayaan pelanggan terbukti berperan krusial sebagai 

mediator yang memperkuat hubungan antara pengalaman 

pelanggan dan niat beli ulang secara signifikan. 

Kesimpulan: Kepercayaan adalah determinan utama dalam 

mempertahankan pelanggan. Implikasi manajerial 

menyarankan bahwa ritel offline tidak dapat hanya 

mengandalkan strategi harga, tetapi harus memprioritaskan 

penciptaan pengalaman belanja yang positif untuk membangun 

kredibilitas dan kepercayaan, serta menjamin loyalitas jangka 

panjang. 
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1. Pendahuluan 

Secara umum pengalaman pelangganatau pengalaman pelanggan sebagian besar 

terbentuk di industri ritel, di mana terjadi interaksi intensif antara konsumen akhir 

dengan produk atau layanan. Saat ini, perusahaan tidak hanya berfokus pada produk 

atau layanan, tetapi secara keseluruhan berupaya menciptakan nilai baru bagi pelanggan 

melalui pengalaman yang unggul. Dalam persaingan yang ketat di berbagai sektor 

bisnis, pengalaman merupakan salah satu pembeda utama untuk menarik pelanggan, 

menghadirkan pengalaman positif bagi mereka, serta mampu mengungguli pesaing 

(Sandiar et al. 2024).  

Saat ini, industri ritel memiliki dua jenis model bisnis yang umum, yaitu toko online 

dan offline, yang masing-masing memiliki jalur interaksi berbeda dengan pelanggan. 

Ritel online mengedepankan kemudahan navigasi dan antarmuka ketika berinteraksi 

dengan situs web, aplikasi, atau platform virtual yang digunakan, akses informasi yang 

lebih baik, efisiensi waktu serta biaya, dan peningkatan kenyamanan (Nguyen, Nguyen, 

dan Trinh 2024). Sedangkan pada ritel offline, pengalaman ketika menyentuh, mencium, 

atau mencoba produk secara langsung memainkan peran yang penting (Espinoza et al. 

2021). Interaksi tatap muka juga memungkinkan pelanggan memeriksa produk dan 

membawanya pulang segera setelah membayar, yang dapat menciptakan rasa aman 

dalam bertransaksi (Populix 2024; Frahyanti, Syafi’i, dan Devi 2024). Pengalaman 

pelanggan ini memainkan peran penting dalam memengaruhi pelanggan saat 

berinteraksi dengan produk atau layanan yang ditawarkan (Theopilus et al. 2021), serta 

terbukti berkorelasi kuat dengan kepuasan, loyalitas, minat beli, serta penjualan 

perusahaan (Shidqi, Farida, dan Pinem 2022).  

Industri kosmetik merupakan sektor industri yang secara signifikan tidak hanya 

didasarkan pada kebutuhan fungsional, tetapi juga beberapa aspek hedonis seperti 

loyalitas merek, kenikmatan, emosi, kepuasan, dan lainnya (Theopilus et al. 2021). 

Aspek-aspek hedonis ini sangat menonjol dalam pengalaman belanja di toko offline, 

dimana konsumen dapat berinteraksi langsung dengan produk dan merasakan emosi 

yang tidak dapat sepenuhnya direplikasi secara online. Dalam pengalaman belanja 

offline, pengalaman sensorik, kognitif, perilaku, dan emosional secara signifikan dapat 

memengaruhi loyalitas pelanggan terhadap ritel tersebut (Taralyn, Susilo, dan Hendra 

2023; Patmawati dan Andjarwati 2022). Dengan demikian, ritel kosmetik kini beralih 

fungsi dari sekadar tempat berbelanja produk menjadi destinasi tempat konsumen dapat 

mengeksplorasi produk, mendapatkan kepuasan, dan bersosialisasi. 

Salah satu ritel kosmetik di Kota Medan adalah Toko Underprice Skincare, yang 

terkenal karena strategi "underprice" (harga lebih rendah dibandingkan pasar). Sejak 

pembukaan gerai fisik pertamanya di Jalan Jamin Ginting Medan pada Maret 2023, 

Toko Underprice Skincare Medan telah menunjukkan peningkatan jumlah pembeli yang 

signifikan, bahkan telah melakukan ekspansi dengan membuka gerai lain di Jalan H.M. 

Joni dan Jalan Dr. Mansyur Medan. Dengan kebutuhan dan gaya hidup yang semakin 

meningkat, Toko Underprice Skincare beroperasi dalam lingkungan bisnis yang sangat 

kompetitif. Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, kualitas produk dan strategi 

pemasaran menjadi determinan utama yang mendorong keputusan pembelian konsumen 

(Ginting et al. 2025). Persaingan ini bukan hanya datang dari banyaknya pesaing ritel 

kosmetik  yang berdiri di Kota Medan, tetapi juga dari platform online di berbagai e-

commerce yang menawarkan kemudahan dan variasi produk yang tak terbatas. Untuk 

mempertahankan posisinya, toko ini harus beradaptasi dan memastikan pengalaman 

belanja yang diberikan memenuhi ekspektasi konsumen. Namun, beberapa indikasi 

awal, seperti ulasan pelanggan di Google dengan rating 4,4/5, menunjukkan adanya 

tantangan dalam retensi pelanggan. Ulasan-ulasan ini secara spesifik menyoroti masalah 

terkait kesulitan menemukan produk dan pelayanan staf yang kurang mendukung, 

mengindikasikan adanya kesenjangan antara janji bisnis dan pengalaman yang 

dirasakan pelanggan secara langsung.  

Pengalaman pelanggan adalah respons subjektif pelanggan terhadap perusahaan, 

mencakup aspek komunikasi, layanan, hingga penggunaan produk (Shidqi, Farida, dan 
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Pinem 2022). Pengalaman yang menyenangkan akan mendorong pelanggan untuk 

kembali menggunakan layanan yang diberikan toko, sementara pengalaman yang 

kurang menyenangkan akan menyebabkan pelanggan berpindah ke toko lain, serta 

memiliki efek positif untuk pembelian selanjutnya (Wiyata, Putri, dan Gunawan 2020). 

Toko offline seperti Underprice Skincare tidak bisa hanya mengandalkan harga lebih 

rendah dan produk yang variatif, melainkan elemen-elemen bauran ritel lainnya seperti 

pelayanan, kenyamanan, dan suasana toko. Hal ini didukung oleh temuan (Damanik, 

Purba, dan Ambarita 2024) bahwa selain faktor harga, kualitas layanan yang dirasakan 

pelanggan saat bertransaksi memiliki dampak signifikan dalam membentuk loyalitas 

dan keinginan untuk menggunakan jasa kembali. Penelitian ini turut diperkuat oleh 

(Bascur dan Rusu 2020) yang menyatakan pentingnya berbagai elemen-elemen ritel 

dalam membentuk pengalaman pelanggan yang memuaskan, yang pada akhirnya 

mendorong niat beli ulang.  

Meskipun studi empiris menunjukkan bahwa pengalaman yang baik dapat 

memengaruhi berbagai perilaku konsumen, termasuk niat pembelian ulang, sebagian 

besar penelitian terdahulu lebih banyak berfokus pada konteks belanja online. Hal ini 

tidak terlepas dari pergeseran perilaku konsumen yang semakin memanfaatkan 

teknologi digital dan penetrasi internet yang semakin meningkat. karena dianggap lebih 

mudah, nyaman, praktis, serta menawarkan harga yang lebih murah. Kesenjangan ini 

menciptakan peluang penelitian yang penting, karena kajian mengenai peran 

pengalaman pelanggan, kepercayaan pelanggan, dan niat beli ulang pada ritel kosmetik 

offline masih relatif terbatas, khususnya di kota Medan. Oleh karena itu, penelitian ini 

bertujuan untuk menjembatani celah tersebut dan memberikan kontribusi yang berarti. 

 

Pengalaman Pelanggan  

Mendefinisikan pengalaman pelanggan merupakan tantangan tersendiri karena konsep 

ini sangat kompleks dan personal. Menurut Pine dan Gilmore (1996) dalam (Sulivyo 

2021), pengalaman (experience) merupakan suatu peristiwa unik yang dialami setiap 

individu, yang meninggalkan kesan tersendiri bagi individu yang merasakannya. 

Pengalaman juga dapat diartikan sebagai hasil dari pengamatan atau partisipasi individu 

dalam suatu peristiwa nyata (Kembau et al. 2024). Pengalaman pelanggan lebih dari 

sekadar interaksi fungsional dengan produk atau layanan, tetapi melibatkan respons 

emosional, kognitif, sensorik, dan sosial yang dialami pelanggan dalam setiap interaksi 

dengan perusahaan (Kotler, Armstrong, dan Balasubramanian 2024). Pengalaman yang 

baik terbentuk melalui perjalanan pelanggan (customer journey) ketika bersentuhan 

dengan produk atau layanan, mulai dari awal hingga akhir interaksi. Pengalaman 

pelanggan mencakup penggabungan stimulus sensorik, kognitif, perilaku, dan 

emosional yang dialami pelanggan selama interaksi tersebut. Schmitt (1999) 

mengidentifikasi lima dimensi utama pengalaman pelanggan: sense (indra), feel 

(perasaan), think (pemikiran), act (perilaku), dan relate (hubungan sosial), yang 

bersama-sama membentuk persepsi pelanggan secara keseluruhan. Berdasarkan 

pengalaman sebelumnya, pelanggan akan membentuk persepsi yang memengaruhi 

keputusan mereka untuk membeli kembali di toko yang sama atau beralih ke tempat 

lain. Pelanggan cenderung akan melakukan pembelian ulang jika pengalaman yang 

dirasakan positif, menyenangkan, dan mampu memenuhi harapan mereka (Ningsih dan 

Hurnis 2023). 

 

Kepercayaan Pelanggan 

Kepercayaan adalah salah satu faktor krusial dalam efektivitas bisnis, yang sering kali 

muncul dari pengalaman positif pelanggan. Menurut (Pasape 2022), kepercayaan (trust) 

didefinisikan sebagai keyakinan bahwa penjual tertentu dapat diandalkan. Dalam 

konteks pemasaran, kepercayaan pelanggan adalah tingkat keandalan yang dijamin oleh 

pihak penjual kepada pihak pembeli dalam memenuhi kewajiban dan menepati janji 

mereka (Ramadhani dan Kusumawardhani 2024). Hal ini sesuai dengan penelitian 

(Ferdynanta dan Tambunan 2020) yang menyatakan bahwa strategi pemasaran yang 
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tepat terbukti efektif dalam membangun kepercayaan pelanggan yang merupakan 

fondasi bagi hubungan jangka panjang. Oleh karena itu, kepercayaan pelanggan dapat 

menjadi jembatan antara pengalaman pelanggan dengan loyalitas dan niat beli ulang 

(Wiyata, Putri, dan Gunawan 2020). Kepercayaan pelanggan tidak hanya memengaruhi 

niat beli secara langsung, tetapi juga bertindak sebagai variabel mediasi yang penting. 

Dimensi yang membentuk kepercayaan pelanggan meliputi keandalan (reliability), 

kejujuran (honesty), kompetensi (competence), niat baik (benevolence), keamanan dan 

privasi (security & privacy).  

 

Niat Beli Ulang  

Niat beli ulang adalah niat pelanggan untuk kembali ke toko yang sama setelah 

mendapatkan kesan positif dari pembelian sebelumnya. Repurchase (pembelian ulang) 

didefinisikan sebagai tindakan aktual pelanggan dalam membeli produk atau layanan 

yang sama pada pemasok yang sama lebih dari satu kali (Taralyn, Susilo, dan Hendra 

2023; Malinda, Parlyna, dan Saidani 2021). Secara umum, minat pelanggan untuk 

melakukan pembelian sangat dipengaruhi oleh bagaimana perusahaan 

mengkomunikasikan nilai produknya, baik melalui pemasaran digital maupun 

rekomendasi dari mulut ke mulut (Tambunan dan Dakhi 2023). Berbagai penelitian 

telah menunjukkan hubungan yang kuat antara pengalaman pelanggan, kepercayaan 

pelanggan, dan niat beli ulang. Penelitian (Sari dan Padmantyo 2023) menunjukkan 

bahwa pengalaman pelanggan berdampak positif dan signifikan terhadap niat beli ulang 

karena pengalaman positif pelanggan mendorong mereka lebih loyal terhadap suatu 

merek atau perusahaan sehingga meningkatkan kemungkinan mereka untuk membeli 

kembali. Senada dengan temuan tersebut, (Yusuf, Istiharini, dan Hendrayati 2024) 

mencatat bahwa pengaruh kepercayaan berkontribusi positif terhadap niat beli ulang, 

yang dapat meningkatkan pangsa pasar. Sementara itu, penelitian (Dewi dan Giantari 

2022) menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan variabel mediasi yang sempurna 

antara pengalaman dan niat pembelian ulang. Artinya, semakin baik pengalaman 

pelanggan, semakin tinggi tingkat kepercayaan mereka, yang pada akhirnya 

meningkatkan niat untuk kembali berbelanja. 

2. Metode  

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang bersifat asosiatif kausal dengan 

instrumen utama berupa kuesioner tertutup, untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan (Sugiyono 2019). Metode penelitian kuantitatif menerjemahkan data menjadi 

angka untuk menganalisis hasil temuannya. Pendekatan ini dipilih karena mampu 

menguji hipotesis secara objektif dan terukur dengan menganalisis hubungan sebab-

akibat antarvariabel (Purwanza 2022; Priadana dan Sunarsi 2021).  

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan yang pernah berkunjung dan 

membeli produk di Toko Underprice Skincare Medan dalam satu tahun terakhir, dengan 

jumlah 29.927 orang. Teknik pengambilan sampel menggunakan Non-probability 

Sampling dengan metode Purposive Sampling, dengan kriteria responden yaitu 

perempuan berusia minimal 17 tahun dan pernah membeli produk dari toko Underprice 

Skincare Medan. Berdasarkan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan (error tolerance) 

10%, jumlah sampel minimum yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 

responden. 

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner tertutup yang dirancang untuk mengukur 

variabel pengalaman pelanggan, kepercayaan pelanggan, dan niat beli ulang. Kuesioner 

ini disebarkan secara langsung kepada responden yang memenuhi kriteria di Toko 

Underprice Skincare Medan melalui Google Form. Data dianalisis menggunakan 

Partial Least Square – Structural Equation Modeling (PLS-SEM), sebuah metode yang 

digunakan untuk mengukur dan menguji hubungan antarvariabel dalam suatu model 

konseptual (Iba dan Wardhana 2023). Dibandingkan dengan analisis jalur atau regresi 

berganda, metode SEM lebih unggul karena dapat menganalisis data secara lebih 

komprehensif.  
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Analisis dengan PLS-SEM melibatkan dua tahap utama, yaitu evaluasi Outer Model dan 

Inner Model. Evaluasi Outer Model (Model Pengukuran) menguji validitas dan 

reliabilitas instrumen penelitian. Uji validitas mencakup convergent validity (dinilai dari 

nilai loading factor > 0,70 dan AVE > 0,50) dan discriminant validity (dinilai dari cross 

loading dan perbandingan akar kuadrat AVE). Sementara itu, uji reliabilitas dilakukan 

dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR), di mana kedua 

nilai tersebut harus melebihi 0,70 (Hair Jr. et al. 2021; Kusumah 2023). Selanjutnya, 

evaluasi Inner Model atau model struktural menguji hubungan jalur (path) antarvariabel 

laten. Evaluasi dilakukan melalui analisis path coefficient dan nilai R². Pengujian 

hipotesis dilakukan dengan prosedur Bootstrap untuk memperoleh nilai t-statistic dan 

p-value. Suatu hubungan dianggap signifikan jika nilai t-statistic > 1,96 pada tingkat 

signifikansi 5% atau p-value < 0,05 (Hair Jr. et al. 2021; Kusumah 2023). Dengan uraian 

metode ini, penelitian ini diharapkan mampu menguji hipotesis yang diajukan secara 

komprehensif dan akurat. 

Berdasarkan kajian teori dan penelitian terdahulu, maka model penelitian yang 

diusulkan adalah sebagai berikut :  

 Gambar 1 Model Penelitian 

 

 

 

Hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut : 

 

H1 : Pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan  

pelanggan 

H2 : Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang 

H3 : Pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

ulang 

H4 : Kepercayaan pelanggan memediasi pengaruh lengalaman pelanggan terhadap 

niat beli ulang 

3. Hasil  

Penelitian ini melibatkan 100 responden perempuan berusia ≥ 17 tahun yang pernah 

berbelanja di Toko Underprice Skincare Medan. Pengumpulan data dilakukan melalui 

kuesioner Google Form. Mayoritas responden penelitian ini berusia 21–25 tahun 

(51%), yang umumnya terdiri dari mahasiswa, fresh graduate, maupun karyawan pada 

tahap awal karier sehingga memiliki kesadaran tinggi terhadap penampilan dan 

perawatan diri. Dari sisi pekerjaan, sebagian besar responden belum bekerja (56%), 

sedangkan sisanya bekerja sebagai karyawan swasta, PNS, wiraswasta, maupun ibu 

rumah tangga. Dilihat dari rata-rata pengeluaran, responden terbanyak menghabiskan 

Rp 100.000 – Rp 300.000 per transaksi (38%), yang mencerminkan kebiasaan membeli 

dua hingga tiga produk sekaligus dengan tetap mempertimbangkan keterjangkauan 

harga. 

 

Evaluasi Outer Model (Model Pengukuran) 

Setelah data sampel diinput, langkah awal dalam analisis adalah melakukan pengujian 

outer model (model pengukuran) untuk melihat hubungan hubungan antar variabel 

penelitian yaitu pengalaman pelanggan, kepercayaan pelanggan, dan niat beli ulang 

seperti yang ditunjukkan pada Gambar 2 di bawah ini. Tujuan pengujian ini adalah 

H4 

Pengalaman 

Pelanggan 

(X) 

Kepercayaan 

Pelanggan 

(M) 

Niat Beli 

Ulang (Y) 

 

H1 H2 

H3 

H4 
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untuk memastikan validitas dan reliabilitas instrumen yang digunakan untuk mengukur 

setiap konstruk laten dalam model. 

Gambar 2. Outer Model (Model Pengukuran) 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

 

Convergent Validity (Validitas Konvergen) 

Sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 2, hasil analisis menunjukkan bahwa hampir 

seluruh indikator memenuhi kriteria validitas konvergen dengan nilai loading factor di 

atas 0,70. Hanya terdapat satu indikator (RI4) pada variabel niat beli ulang yang tidak 

valid sehingga berpotensi untuk dieliminasi. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

pada setiap konstruk juga berada di atas 0,50 yang berarti masing-masing konstruk 

mampu menjelaskan lebih dari separuh varians indikatornya. 

 

Tabel 1 Hasil Outer Loading dan AVE (untuk Convergent Validity) 
Konstruk Indikator Loading Factor AVE Keterangan 

Pengalaman 

Pelanggan 

CX1 0.839 0.678 Valid (> 0,70) 

CX2 0.849  Valid 

CX3 0.776  Valid 

CX4 0.817  Valid 

CX5 0.835  Valid 

Kepercayaan 

Pelanggan 

CT1 0.814 0.739 Valid 

CT2 0.858  Valid 

CT3 0.894  Valid 

CT4 0.886  Valid 

CT5 0.842  Valid 

Niat Beli Ulang RI1 0.868 0.559 Valid 

RI2 0.831  Valid 

RI3 0.804  Valid 

RI4 0.381  Tidak Valid 

(<0,70) 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

 

Discriminant Validity (Validitas Diskriminan) 

Hasil pengujian menggunakan Fornell-Larcker Criterion seperti yang tersaji dalam 

Tabel 3, menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE pada setiap konstruk lebih besar 

dibandingkan korelasi antar konstruk. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap variabel 

laten memiliki diskriminasi yang memadai terhadap konstruk lainnya.  

 

Tabel 2 Hasil Fornell-Larcker Criterion (untuk Discriminant Validity) 

Konstruk Pengalaman 

Pelanggan 

Kepercayaan 

Pelanggan 

Niat Beli 

Ulang 

Pengalaman Pelanggan 0.824 0.734 0.872 

Kepercayaan 

Pelanggan 

0.734 0.859 0.721 

Niat Beli Ulang 0.872 0.721 0.748 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 
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Reliabilitas Konstruk 

Merujuk pada Tabel 3, nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability pada seluruh 

konstruk telah melampaui ambang batas 0,70. Dengan demikian, konstruk dalam 

penelitian ini dapat dinyatakan reliabel dan konsisten secara internal. 

Tabel 3 Hasil Cronbach’s Alpha & Composite Reliability (untuk Reliabilitas) 

Konstruk Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Keterangan 

Pengalaman 

Pelanggan 

0.882 0.913 Reliabel 

Kepercayaan 

Pelanggan 

0.911 0.934 Reliabel 

Niat Beli Ulang 0.730 0.825 Reliabel 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

 

Evaluasi Inner Model (Model Struktural) 

Setelah indikator yang tidak memenuhi syarat dihapus dari model, langkah selanjutnya 

adalah melakukan evaluasi inner model atau model struktural. Pengujian dilakukan 

melalui prosedur bootstrapping dengan menggunakan seluruh data sampel asli (re-

sampling). Hasil evaluasi inner model yang ditunjukkan pada Gambar 3 di bawah ini, 

menggambarkan hubungan antar variabel penelitian yaitu pengalaman pelanggan, 

kepercayaan pelanggan, dan niat beli ulang. Seluruh jalur dalam model menunjukkan 

arah positif, yang mengindikasikan bahwa peningkatan pada variabel eksogen akan 

mendorong peningkatan pada variabel endogen yang terkait. 

Gambar 3 Inner Model (Model Pengukuran) 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 
 

Uji Hipotesis dengan Metode Bootstrapping 

Hasil uji hipotesis penelitian disajikan pada Tabel 5, menunjukkan bahwa Pengalaman 

pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan, dan 

kedua konstruk tersebut masing-masing berkontribusi positif terhadap niat beli ulang. 
 

Tabel 5 Hasil Uji Hipotesis (Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung) 

Hipotesis 
Hubungan Antar 

Variabel 

Koefisien 

Jalur 

T-

Statistics 

P-

Values 
Keputusan 

H1 Pengalaman Pelanggan→ 

Kepercayaan Pelanggan 

0.537 8.198 0.000 Diterima 

H2 Pengalaman pelanggan→ 

Niat beli ulang 

0.304 4.611 0.000 Diterima 

H3 Kepercayaan pelanggan 

→ Niat beli ulang 

0.393 5.261 0.000 Diterima 

H4 Pengalaman pelanggan→ 

Niat beli ulang (melalui 

Kepercayaan Pelanggan) 

0.211 4.340 0.000 Diterima 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 
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Sebagaimana yang disajikan pada Tabel 5 di atas, hasil pengujian jalur langsung 

menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan pelanggan, dan kedua konstruk tersebut masing-masing 

berkontribusi positif terhadap niat beli ulang. Temuan ini konsisten dengan literatur 

yang menekankan peranan pengalaman pelanggan dalam membentuk persepsi dan 

keterikatan konsumen (Taralyn, Susilo, dan Hendra 2023). Lebih lanjut, temuan ini 

juga sejalan dengan studi yang menunjukkan hubungan kuat antara kepercayaan 

pelanggan dan niat beli ulang (Malinda, Parlyna, dan Saidani 2021).  

Selanjutnya, pengujian efek tidak langsung memperlihatkan bahwa kepercayaan 

pelanggan memediasi hubungan antara pengalaman pelanggan dan niat beli ulang yang 

diperlihatkan nilai T-Statistics dan P-Value. Temuan ini menegaskan mekanisme 

teoretis bahwa pengalaman yang positif meningkatkan kepercayaan pelanggan, dan 

kepercayaan inilah yang menjadi saluran utama terjadinya pembelian ulang pada 

konteks ritel dan layanan (Dewi dan Giantari 2022; Sari dan Padmantyo 2023). 

Implikasi praktisnya, toko ritel sebaiknya memprioritaskan inisiatif yang memperbaiki 

pengalaman pelanggan sekaligus secara eksplisit membangun elemen-elemen 

kepercayaan (misalnya transparansi produk, konsistensi kualitas, atau komunikasi 

layanan) karena tanpa terbentuknya kepercayaan, efek pengalaman terhadap nilai beli 

ulang cenderung lemah (Kotler, Armstrong, dan Balasubramanian 2024).  

Tabel 6 Nilai Adjusted R² 

Variabel Endogen Adjusted R² Kategori Penjelasan Model 

Kepercayaan Pelanggan 0.534 Moderat–kuat 

Niat beli ulang 0.530 Moderat–kuat 

Sumber: Data diolah peneliti (2025), kategori menurut Hair et al. (2021) 
 

Nilai Adjusted R² pada tabel 6 di atas menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan 

mampu menjelaskan sekitar 53,4% variasi kepercayaan pelanggan, sedangkan 

kombinasi pengalaman pelanggan dan kepercayaan pelanggan menjelaskan sekitar 

53,0% variasi niat beli ulang. Nilai di atas 0,50 ini dapat dikategorikan moderat hingga 

kuat, sehingga model struktural memiliki kemampuan prediktif yang baik (Hair Jr. et 

al. 2021; Kusumah 2023). 

Dengan demikian, hasil penelitian ini mendukung pengembangan model konseptual 

yang diajukan dan memperkuat landasan empiris mengenai keterkaitan pengalaman 

pelanggan, kepercayaan pelanggan, dan niat beli ulang dalam konteks pemasaran ritel. 

 

4. Pembahasan  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan pelanggan pada Toko Underprice Skincare Medan. 

Temuan ini sejalan dengan tujuan awal penelitian yang mengkaji bagaimana 

pengalaman pelanggan secara langsung (offline) dapat membentuk kepercayaan 

sebagai mediator dalam mendorong niat beli ulang. Secara ilmiah, pengalaman positif 

memperkaya dimensi sensorik, kognitif, dan emosional pelanggan, yang membangun 

persepsi keandalan dan keamanan dalam transaksi  (Schmit 1999; Kotler, Armstrong, 

dan Balasubramanian 2024). Hal ini juga didukung oleh studi (Bascur dan Rusu 2020) 

yang menekankan pentingnya pengalaman pelanggan dalam membentuk kepercayaan, 

menunjukkan bahwa interaksi tatap muka dan pengalaman sensorik menjadi dasar 

utama terhadap rasa percaya pelanggan di kanal ritel offline. 

Pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang 

sesuai dengan ekspektasi awal yang diuraikan dalam latar belakang, yang menyoroti 

peran pengalaman sebagai faktor pembeda dalam industri ritel offline kosmetik. Secara 

ilmiah, pengalaman pelanggan yang memuaskan meningkatkan kepuasan dan 

keterikatan emosional, yang mendorong loyalitas dan keputusan pembelian ulang 

(Ningsih dan Hurnis 2023; Sari dan Padmantyo 2023). Hal ini sejalan dengan temuan 

pada layanan offline lainnya, seperti restoran, di mana pengalaman positif terbukti 

secara signifikan mampu membangun loyalitas pelanggan yang kuat (Simanjuntak et 
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al. 2025). Lebih lanjut, layanan yang berkualitas sebagai bagian dari pengalaman 

tersebut akan menciptakan kepuasan, yang menjadi modal utama untuk membangun 

kepercayaan terhadap penyedia layanan (Purba dan Purba 2023). Rangkaian temuan ini 

konsisten dengan penelitian (Theopilus et al. 2021), yang menunjukkan korelasi kuat 

antara pengalaman positif dan perilaku pembelian berulang, terutama dalam konteks 

yang menuntut interaksi fisik pelanggan dengan produk. 

Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang, 

yang memperkuat hipotesis bahwa kepercayaan merupakan variabel kunci dalam 

mekanisme pembelian ulang. Temuan ini mengacu pada teori bahwa kepercayaan 

pelanggan memperkecil risiko persepsi dan menciptakan keyakinan bahwa produk dan 

layanan yang diterima akan sesuai dengan harapan (Ramadhani dan Kusumawardhani 

2024). Hasil ini juga menegaskan kesimpulan dari studi (Dewi dan Giantari 2022) dan 

yang menunjukkan peran sentral kepercayaan dalam meningkatkan loyalitas konsumen 

dan memastikan kelanjutan hubungan bisnis jangka panjang, khususnya dalam pasar 

dengan persaingan tinggi seperti ritel kosmetik. 

Mediasi kepercayaan pelanggan dalam hubungan antara pengalaman pelanggan dengan 

niat beli ulang menunjukkan bahwa tanpa terbentuknya kepercayaan yang kuat, 

dampak positif pengalaman terhadap pembelian ulang menjadi kurang optimal. Ini 

mengonfirmasi kerangka teoretis yang menyatakan bahwa pengalaman positif harus 

diolah menjadi kepercayaan agar mendorong loyalitas (Dewi dan Giantari 2022). 

Temuan ini menegaskan pentingnya strategi holistik dalam pengelolaan ritel, di mana 

peningkatan pengalaman pelanggan harus diiringi upaya membangun transparansi, 

konsistensi kualitas, dan komunikasi terbuka, sehingga menciptakan kepercayaan yang 

kokoh sebagai pondasi bagi pembelian ulang. Konsistensi temuan ini dengan literatur 

terkini memperkuat kontribusi studi pada pemahaman perilaku konsumen dalam 

konteks ritel kosmetik offline di kota Medan dan dapat menjadi panduan praktis bagi 

pelaku bisnis sejenis. 

5. Kesimpulan  

Penelitian ini membuktikan bahwa pengalaman pelanggan positif di ritel offline seperti 

toko Underprice Skincare Medan secara signifikan membentuk kepercayaan 

pelanggan, yang kemudian mendorong niat beli ulang. Kepercayaan pelanggan 

berperan sebagai mediator penting yang menguatkan hubungan antara pengalaman dan 

loyalitas pembelian ulang. 

Temuan ini menggarisbawahi bahwa selain harga kompetitif, toko harus fokus pada 

peningkatan pengalaman belanja dan membangun kepercayaan melalui pelayanan 

yang konsisten dan transparan. Model konseptual yang diuji terbukti valid, 

memberikan dasar kuat untuk strategi pemasaran ritel fisik (offline) dalam menghadapi 

persaingan ketat dengan ritel online. Secara keseluruhan, pengalaman pelanggan yang 

positif dan kepercayaan yang dibangun kuat menjadi kunci utama untuk 

mempertahankan loyalitas dan memperkuat posisi di pasar ritel offline. 

6. Ucapan Terimakasih  

Penulis mengucapkan terima kasih kepada semua pihak yang telah mendukung 

penyelesaian penelitian ini sebagai bagian dari Tri Dharma Perguruan Tinggi. 
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