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ABSTRACT

The purpose of this research is to examine the forming consumer satisfaction of the consumer-influenced
conscience by using offline perspectives are the product quality, brand awareness, and online perspectives
that is the effectiveness of information content and functionality of applications as variables of forms. Previous
studies in forming satisfaction only use one perspective. Data retrieval users were distributed to students
online applications of beauty clinic. The sampling technique used was purposive sampling with a total of 200
respondents. Hypothesis testing was done using the analysis. The results of this research indicate that trust
has a significant effect on satisfaction, product quality has a significant effect on trust, brand awareness has a
significant effect on trust, effectiveness of information content has a significant effect on trust, and application
functionality has a significant effect on trust. This result gives a high meaning of high satisfaction caused by
consumer trust were influenced by product quality, brand awareness, effectiveness of information content, and

application functionality.

Keywords: satisfaction, trust, product quality, brand awareness, the effectiveness of information content, ap-

plication functionality.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi banyak digunakan
untuk berbisnis dan yang sedang populer saat
ini yaitu teknologi aplikasi online. Bahkan
bisnis klinik kecantikan seperti Ella Skin Care,
Natasha Skin Care, dan Klinik Estetika dr.
Affandi sudah menggunakan aplikasi online
untuk memperkenalkan produk, memperluas
pemasaran, dan lain sebagainya. Namun masih
ditemukan adanya perbedaan tingkat kepuasan
yang diterima oleh konsumen dalam konteks
online dan offline. Berdasarkan data di play
store, meskipun ratingnya cukup tinggi lebih dari
4 bintang namun banyak pengguna memberikan
ulasan negatif pada aplikasi klinik kecantikan
(www.ella-skincare.com, 2019; www.natasha-
skin.com, 2019; www.klinikestetika.com, 2019).
Kondisi ini berbeda dengan layanan offline-nya
yang sudah mempunyai standar pelayanan baik
yang terindikasi tumbuhnya industri ini. Studi

ini akan mengkaji tingkat kepuasan konsumen
dalam 2 perspektif yaitu offline dan online.

Studi sebelumnya masih ditemukan adanya
kesenjangan dalam pembentukan kepuasan
penggunaan aplikasi online (Mohammed et al.,
2017; Mwangi et al.,2019). Studi yang dilakukan
olehMohammed et al. (2017) menemukan adanya
perbedaan hasil dalam pembentukan kepuasan
konsumen dengan ditemukannya kualitas
produk tidak berpengaruh terhadap kepuasan.
Hal ini disebabkan oleh kurangnya respon atau
tindakan dari pihak manajemen perusahaan
terhadap keluhan yang dirasakan pelanggan pada
kualitas produk. Studi berbeda yang dilakukan
oleh Mwangi et al. (2019) menunjukkan bahwa
kualitas produk yang dipersepsikan mempunyai
pengaruh terhadap kepuasan konsumen dalam
penggunaan sistem informasi di manufaktur.
Hasil tersebut dikarenakan adanya respon
individu yang puas dengan kemasan dan tampilan
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produk susu yang dinilai sudah memenuhi
harapannya. Hasil ini mengindikasikan belum
bakunya hubungan kualitas produk terhadap
kepuasan dalam penerapan penggunaan aplikasi
online. Perbedaan hasil ini memberikan peluang
bagi peneliti untuk melakukan studi lanjutan
dengan melakukan modifikasi model yang dapat
diterapkan pada kondisi sebenarnya. Maka
studi ini melakukan kajian faktor-faktor dalam
membangun kepuasan penggunaan aplikasi
online di klinik kecantikan.

Modifikasi model dilakukan dengan
menambahkan beberapa variabel yang dapat
memperkuat kepuasan penggunaan aplikasi
online. Studi ini melakukan kajian mengenai
kepuasan dalam 2 perspektif yaitu secara online
dan offline (Bilgili dan Ozkul. 2015; Mwangi
et al., 2019; Tandon et al., 2017; Vijay et al.,
2019). Berdasarkan perspektif online studi yang
dilakukan oleh Tandon et al. (2017) menunjukkan
bahwa fungsionalitas aplikasi sebagai faktor
signifikan pelanggan yang lebih suka memperoleh
informasi produk melalui komponen grafis,
hyperlink dan tata letak situs web. Informasi
dalam aplikasi merupakan kemampuan konten
dalam menyajikan informasi produk bagi
pengguna (Vijay et al., 2019). Berdasarkan
perspektif offline dalam pembentukan kepuasan
menunjukkan ~ bahwa  kesadaran = merek
diciptakan oleh iklan dan promosi memiliki
dampak langsung pada kepuasan individu dan
loyalitas merek (Bilgili dan Ozkul, 2015). Studi
lain yang dilakukan oleh Mwangi et al. (2019)
menunjukkan bahwa individu merasa puas
terhadap kemasan produk, tampilan, isi, dan
nilai yang sesuai dengan harapannya. Studi ini
melakukan modifikasi model penelitian dengan
menambahkan variabel kepercayaan sebagai
variabel mediasi yang dapat memengaruhi
kepuasan (Huo dan Wonglorsaicho, 2011; Pei
et al., 2018). Maka studi ini bertujuan menguji
pembentukan kepercayaan dalam meningkatkan
kepuasan menggunakan aplikasi online klinik
kecantikan kualitas produk untuk meningkatkan
kesadaran merek dan efektifitas isi informasi
untuk meningkatkan fungsionalitas aplikasi.
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TELAAH LITERATUR

1. Kepuasan dalam Menggunakan Aplikasi
Online

Konsep dasar kepuasan mengacu pada perbedaan
yang dirasakan antara harapan dan kinerja yang
dirasakan setelah konsumsi (Oliver, 1980).
Konsep tersebut dimaknai sebagai penilaian
oleh individu berdasarkan pengalamannya
setelah berinteraksi dengan produk atau layanan.
Kepuasan mengalami perubahan makna yang
disebabkan penggunaan obyek penelitian yang
digunakan. Kepuasan pada sistem aplikasi
merupakan kemudahan penggunaan dalam
menciptakan produktivitas serta pemenuhan
kesenangan dengan faktor pembentuknya berupa
kualitas sistem, informasi dan layanan (Doll dan
Torkzadeh, 1988; Chiou, 2003; Orel dan Kara,
2014; Kuo et al., 2018).

Beragam studi terdahulu menunjukkan
ada keragaman variabel yang mempengaruhi
kepuasan dalam penggunaan sistem informasi.
Terdapat beberapa variabel yang teridentifikasi
membentuk niat untuk membeli online antara
lain fungsionalitas aplikasi, efektivitas 1isi
informasi, kesadaran merek dan kualitas produk
(Bilgili dan Ozkul. 2015; Tandon et al., 2017,
Mwangi et al., 2019; Vijay et al., 2019). Studi
ini menambahkan variabel mediasi kepercayaan
sebagai pembentuk kepuasan dalan penggunaan
aplikasi online (Jin et al., 2015).

2. Kepercayaan Dalam Menggunakan
Aplikasi Online

Konsep dasar kepercayaan yaitu bentuk harapan
individu terhadap suatu hal dan mendapatkan
hasil yang sesuai (Rotter, 1980; Hosmer, 1995).
Penerapan kepercayaan pada berbagai objek yang
berbeda menyebabkan adanya perubahan makna.
Kepercayaan terhadap penggunaan aplikasi
online dikonsepkan sebagai keyakinan individu
terhadap aplikasi online dalam memberikan
layanan sesuai kebutuhan penggunanya (Kim et
al., 2008; Yen et al., 2015).

Berbagai studi menunjukkan adanya efek
kepercayaan dapat mempengaruhi kepuasan
penggunaanterhadap aplikasion/ine(Muhammad
et al., 2014; Jin et al., 2015; Wang et al., 2016;
Yousuf dan Wahab, 2017). Studi yang dilakukan
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Muhammad et al. (2014) mengungkapkan bahwa
konsumen online yang mempercayai e-tailers
mendapatkan kepuasan lebih dalam bertransaksi.
Kepercayaan konsumen berasal dari nilai
yang ditawarkan dan melebihi harapannya
meningkatkan kepuasan pada individu (Jin et
al., 2015). Kepercayaan memengaruhi hubungan
jangka panjang antara penjual dan pembeli
sehingga kepuasan akan tercapai antara kedua
belah pihak (Wang et al., 2016). Kemampuan
dalam meyakinkan pelanggan pada penggunaan
mobile banking cenderung menciptakan kepuasan
terhadap pelanggan (Yousuf dan Wahab, 2017).
Maka berdasarkan ulasan yang telah dilakukan
menunjukkan tingginya kepercayaan dapat
memengaruhi kepuasan.

H,: Semakin tinggi tingkat kepercayaan individu
dapat meningkatkan kepuasan penggunaan
aplikasi online.

3. Kualitas Produk Dalam Aplikasi Online

Kualitas sebuah produk ditentukan oleh
penilaian atribut, fitur, atau karakteristik yang
relevan (Holbrook, 1992). Kualitas produk yaitu
sebuah penilaian konsumen tentang keunggulan
atau kelebihan suatu produk terhadap ide
konseptualnya (Insch dan McBride, 2002; Khan
dan Ahmed, 2012). Maka dapat disimpulkan
bahwa kualitas produk merupakan penilaian dari
konsumen ditentukan oleh fitur atau karakteristik
yang dimiliki suatu produk. Penerapan kualitas
produk pada sistem online memiliki berperan
dalam mengontrol informasi yang memiliki
konsistensi spesifikasi kualitas kinerja produk
(Lietal, 2014; Ahn et al., 2004).

Kajian literatur menunjukkan adanya
pengaruh yang kuat kualitas produk terhadap
peningkatan kepercayaan konsumen (Houston
dan Taylor, 1999 ; Kaplan dan Nieschwietz,2003;
Chinomona et al., 2013; Ziaullah et al., 2014).
Kualitas produk merupakan hal dasar dalam
pembentukan  keputusan  pembelian  dan
menimbulkan adanya kepercayaan konsumen
(Houston dan Taylor, 1999). Konsumen yang
mempersepsikan produk yang memiliki kualitas
dinilai memiliki kehandalan, kemanfaatan, dan
tampilan yang baik cenderung mempengaruhi
tingkat kepercayaan terhadap produk tersebut
(Kaplan dan Nieschwietz, 2003). Rasa puas
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terhadap kualitas produk berdasarkan pengalaman
sebelumnya  maka individu  cenderung
mempercayai produk gadget elektronik dan
membentuk niat untuk membeli (Wells et
al., 2011; Chinomona et al., 2013). Kualitas
produk yang konsisten dapat mengembangkan,
mempertahankan, dan meningkatkan kepercayaan
pelanggan terhadap belanja internet (Ziaullah
et al., 2014). Berdasarkan uraian tersebut
dapat dimaknai tingginya kualitas produk yang
dipasarkan mampu meningkatkan kepercayaan
yang dipersepsikan konsumen untuk melakukan
pembelian.

H,:Kualitas produk yang tinggi dapat
meningkatkan  kepercayaan = konsumen
terhadap aplikasi online

4. Kesadaran Merek Dalam Penggunaan
Aplikasi Online

Konsep dari kesadaran merek didefinisikan
sebagai tingkat dasar pengetahuan merek yang
melibatkan pengakuan individu atas nama
merek (Hoyer dan Brown, 1990). Kesadaran
merek secara online yang dilakukan oleh
perusahaan melalui situs web yang merupakan
ruang visualisasi produk dan layanan sehingga
membentuk keputusan individu dalam belanja
online (Karam dan Saydam, 2015). Pendapat lain
berdasarkan konteks offfine yang dikemukakan
Jamali dan Khan (2018) menjelaskan bahwa
kesadaran merek dan word of mouth dapat
meningkatkan niat pembelian individu terhadap
suatu produk.

Tingkat pemahaman dan pengetahuan
konsumen terhadap suatu merek memberikan
pengaruh pada peningkatan kepercayaan (Ha,
2004; Moisescu, 2009; Samadi et al., 2015;
Firnd dan Alvandi, 2015). Informasi yang baik
dapat memudahkan konsumen dalam proses
pencariannyabisamemberiefek padapeningkatan
kesadarannya terhadap suatu merek produk dapat
membantu menumbuhkan kepercayaan untuk
menguatkan keputusan melakukan pembelian
(Ha, 2004; Moisescu, 2009; Shahid et al., 2017).
Kepopuleran merek menjadikan merek lebih
mudah diingat yang mampu memotivasi individu
dalam menciptakan niat pembelian yang didasari
oleh rasa percaya terhadap merek (Samadi et al.,
2015). Kemampuan konsumen dalam mengingat
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merek dapat menciptakan keputusan pembelian
yang didasari oleh rasa percaya terhadap merek
(Firnd dan Alvandi, 2015). Konsumen yang
dapat mengingat dan mengakui merek maka
secara langsung telah membentuk kesadaran
terhadap merek tersebut yang mempengaruhi niat
dalam pembelian yang menjadikan kepercayaan
sebagai dasar keputusan pembelian konsumen.
Hal ini memberikan penjelasan bahwa tingginya
tingkat kesadaran merek pada produk mampu
meningkatkan kepercayaan yang dirasakan
konsumen dalam melakukan pembelian.

H,: Tingkat kesadaran merek yang tinggi
berpengaruh positif terhadap kepercayaan
dalam menggunakan aplikasi online.

5. Efektivitas Isi Informasi Dalam Mengguna-
kan Aplikasi Online

Efektivitas isi informasi merupakan kemampuan
untuk menyediakan data objektif, akurasi,
dan relevansi terhadap kebutuhan informasi
individu (Hoffman dan Novak, 1996; Daliri et
al., 2014; Pei et al., 2018). Penerapan efektivitas
isi informasi pada layanan online dimaknai
sebagai kemudahan dalam penyampaian
informasi kepada konsumen melalui aplikasi
online yang bentuknya berupa kualitas informasi
yang baik. Ketersediaan informasi di merchant
online memberi kemudahan individu dalam
mendapatkan informasi dan membentuk niat
perilaku belanja online (Park and Kim, 2007).

Hasil konsistensi efektifitas isi informasi
terhadap kepercayaan (Nicolaou dan McKnight,
2006; Cyr, 2008; Ganguly et al., 2009; Pei
et al., 2018). Kredibilitas informasi yang
diberikan melalui media online berdampak pada
kepercayaan yang dirasakan individu (Nicolaou
dan McKnight, 2006). Hal ini dikarenakan
informasi yang disajikan terpercaya dan akurat.
Desain informasi pada portal online yang
efektif dan menarik menghasilkan kepercayaan
pelanggan (Cyr, 2008). Karena konsumen lebih
minat dengan tampilan informasi yang bervariasi
dan mudah untuk dipahami Penyediaan konten
informasi yang cukup pada situs web akan
menghasilkan kepercayaan yang berdampak
pada niat pembelian (Ganguly et al., 2009).
Bentuk konten yang efektif, bervariasi, dan
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akurat menjadikan efektivitas isi informasi
lebih dipercaya konsumen. Keandalan dalam
efektivitas informasi pada platform sosial
online menjadikan penilaian individu untuk
lebih mempercayai informasi tersebut (Pei
et al., 2018). Keandalan yang terdapat pada
efektivitas isi informasi mencakup konsistensi
dan keakuratan informasi yang disajikan.
Berdasarkan wuraian tersebut dapat dimaknai
tingginya efektifitas isi informasi pada media
online mampu meningkatkan kepercayaan
konsumen dalam melakukan pembelian. Maka
hipotesis yang diajukan sebagai berikut:

H,: Semakin tinggi efektivitas isi informasi
dapat meningkatkan tingkat kepercayaan
dalam penggunaan aplikasi online.

6. Fungsionalitas Aplikasi Online

Fungsionalitas situs web yang didefinisikan
sebagai kemampuan situs web dalam beroperasi
dengan cara terstruktur, memberikan kemudahan,
dan berfungsi sesuai keinginan pengguna
dalam menjelajahi situs atau melakukan
pembelian melalui internet (Bertot et al., 2006;
Flavian dan Guinaliu, 2006). Namun dalam
penerapan penggunaan aplikasi online, konsep
fungsionalitas web ini perlu dimodifikasi yang
didefinisikan sebagai teknologi perangkat
lunak yang terdiri dari beberapa komponen
yang menyediakan kegunaan khusus untuk
memudahkan individu dalam penggunaannya
(Fayad dan Schmidt, 1997; Lu dan Yeung, 1998;
Calisir et al., 2010; Beresford et al., 2011).

Faktor  fungsionalitas aplikasi  online
memberikan efek yang penting dalam peningkatan
kepercayaan dalam berbagai obyek penelitian
(Kim dan Prabhakar, 2000; March, 2006; Khun
et al., 2014; Nilashi et al., 2015). Variasi fitur
pada situs web yang meliputi tingkat keamanan
dan privasi konsumen dalam bertransaksi
online dapat memengaruhi tingkat kepercayaan
konsumen dalam melakukan transaksi bisnis
e-commerce (Kim and Prabhakar, 2000).
Kemudahan dalam navigasi yang tepat berupa
kehandalan, ketepatan waktu, dan efisiensi yang
membantu pelanggan menghemat waktu yang
dapat mengarah pada peningkatan kepercayaan
bertransaksi online (March, 2006). Tingginya
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persepsi individu pada konten aplikasi dan
fungsionalitas yang dipersepsikan memberikan
kemudahan dalam penggunaan menjadikan
peningkatan tingkat kepercayaan konsumen
pada situs web (Khun et al., 2014). Hal ini
memberikan arti fungsionalitas aplikasi dengan
fasilitas yang bermanfaat dan ramah pengguna
untuk perangkat seluler cenderung mudah,
keamanan yang baik, desain yang menarik, dan
konten yang efektif akan mampu mendapatkan
kepercayaan bagi penggunanya (Nilashi et al.,
2015).

H, : Semakin baik fungsionalitas aplikasi dapat
meningkatkan tingkat kepercayaan dalam
penggunaan aplikasi online.

Kualitas
Produk

Kesadaran

Kepercayaan Kepuasan

Efektifiras
isi Infomasi

Aplikasi

Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kausal
yang menguji hubungan antara variabel yang
mempengaruhi kepuasan dalam menggunakan
aplikasi online. Penelitian ini menggunakan
teknik  survei dalam bentuk  kuesioner
untuk pengambilan data responden. Teknik
penyampelan yang digunakan yaitu Purposive
Sampling dengan jumlah responden 200 orang.
Responden dalam penelitian ini yaitu mahasiswa
di beberapa perguruan tinggi di Solo yang
menggunakan produk dan aplikasi online klinik
kecantikan. Pengujian alat ukur dalam penelitian
ini menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas
menggunakan program  SPSS. Pengujian
Hipotesis menggunakan Analisis Structural
Equation Model (SEM) dengan Program AMOS.
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Tabel 1. Indikator Pengukuran Variabel

Variabel Indikator Referensi
Kepuasan 1. Ketepatan informasi yang Hou, (2012)
ditujukan Kuo et al.
2. Kecocokan informasi dengan (2018)
kebutuhan
3. Kejelasan laporan yang
ditampilkan
Kepercayaan 1. Kecocokan produk Mukherejee
Kemampuan mempertemukan dan Nath,
kebutuhan konsumen (2003) Gregg
3. Aplikasi terpercaya dan Walczak,
(2010)
Kualitas 1. Produk yang ditawarkan Ahn et al.
Produk aplikasi berkualitas tinggi (2004) Hal-
2. Produk di aplikasi bervariasi lencreutz dan
3. Keakuratan produk di aplikasi Palmer, (2019)
Kesadaran 1. Pengetahuan individu Huo dan Won-
Merek mengenai aplikasi glorsaicho,
2. Pengenalan yang mendalam  (2011)
mengenai aplikasi
3. Ingatan mengenai simbol
merek aplikasi
Efektifitas 1. Informasi objektif Daliri et al,
Isi Informasi 2. Kebaharuan informasi (2014)
3. Kelengkapan informasi
1

Fungsionalitas Variasi layanan yang Garcia, (2005)

Aplikasi diberikan Calisir et al.,
. Kemudahan pencarian 2010
3. Kepedulian terhadap
tanggapan konsumen
HASIL ANALISIS

Hasil pengujian pada 18 pertanyaan item
kuesioner adalah valid dengan nilai factor
loading yang lebih dari 0,40 serta tidak ada
nilai ganda. Terdapat 15 item kuesioner yang
dihilangkan yaitu K4, K5, KEP1, KEP2, KEP3,
KP2, KP3, KM1, KM3, EIl,EI3, FA1,FA2,FA3,
dan FAS yang tidak valid karena factor loading
lebih kecil dari 0,40 serta memiliki nilai ganda
(cross loading). Pengujian reliabilitas dengan
menggunakan metode Cronbach Alpha (o) dan
nilai koefisien alpha harus lebih besar dari 0,6.
Berdasarkan hasil penelitian ini nilai reliabilitas
lebih dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan
semua item kuesioner reliabel digunakan untuk
pengambilan data. Indikator yang disajikan pada
tabel 1 adalah indikator yang sudah valid dan
reliabel. Hasil uji validitas dan uji reliabilitas
disajikan dalam Tabel 2.
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Kuesioner Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis
Butir Factor Nilai Cronbach Koefisien
Kuesioner Loading Alpha Minimal Keterangan Jalur
= 0,60 Hipotesis (Stan- cr Z,, P Keterangan
K1 0,901 0,864 Valid dan reliabel dardized
K2 0,890 Vallid dan re_liabel Estimate)
K3 0,860 Valid dan reliabel Percaya—Puas 0,036 3,333 0,012 H1 Terdukung
. . K Produk—Percaya 0,061 2,183 0,039 H2 Terdukung
Kepl 0827 0664 Validdanrelbel oyl e 0001 222 196 0037 H Toduang
Kep3 0:7 13 Valid dan reliabel Efekt—Percaya 0,082 2,979 0,033 H4 Terdukung
F aplikasi—Percaya 0,027 2,336 0,036 HS5 Terdukung
KP1 0,805 0,766 Val@d dan reliabel
Eg% 835‘2‘ ¥:11i1((11 di?lnr;ﬁggeblel Berdasarkan  hasil  pengolahan  data
' menunjukan bahwa semua hipotesis terdukung
s Orone 0836 Yalid 322 ;ZEZEZ} yaitu H1, H2, H3, H4, dan HS. Semua hipotesis
KM3 0.909 Valid dan reliabel memiliki nilai probabilitas kurang dari 0,05.
EIll 0,706 0,730 Valid dan reliabel
El2 0,836 Valid dan reliabel
EI3 0,844 Valid dan reliabel DISKUSI
FA1 0,772 0,762 Valid dan reliabel . .. .. . ..
FA2 0761 Valid dan reliabel Studi  penelitian ini  bertujuan  menguji
FA3 0,730 Valid dan reliabel pembentukan kepuasan yang dipengaruhi oleh

Uji hipotesis dilakukan dengan menganalisis
hubungan sebab-akibat (kausalitas) antar variabel
dengan model berdasarkan nilai critical ratio
(c.r) nya. Jika arah hubungannya sesuai dengan
hipotesis penelitian serta didukung nilai c.r yang
memenuhi persyaratan maka dapat disimpulkan
bahwa hipotesis terdukung. Hasil pengujian
hipotesis menggunakan analisis SEM dengan
aplikasi AMOS menunjukan hasil pada gambar
2 dan tabel 3.

Chi square = 140.631
DF =120
Prob = .096

RMSEA = .029
TLI = .974
GFIl = 932

Gambar 2. Hasil Uji Hipotesis

Berdasarkan  hasil  pengujian  model
mengkonfirmasikan ~ bahwa  penelitian  ini
mempunyai Goodness of Fit yang baik, artinya
model sesuai atau cocok dengan datanya.

kepercayaan yang dibentuk dari beberapa faktor
yaitu kualitas produk, kesadaran merek, efektifitas
isi informasi, dan fungsionalitas aplikasi dalam
menggunakan aplikasi online klinik kecantikan
produk (Mohammed et al., 2017; Mwangi et
al, 2019). Studi ini menemukan pengujian
dalam pembentukan kepuasan menggunakan 2
perspektif yaitu online dan offline (Bilgili dan
Ozkul. 2015; Tandon et al., 2017; Mwangi et
al., 2019; Vijay et al., 2019). Hasil pengujian
hipotesis menunjukan bahwa semua hipotesis
terdukung.

Hipotesis yang pertama dalam studi
ini adalah kepercayaan konsumen dapat
berpengaruh dalam peningkatan kepuasan yang
hasilnya terdukung. Studi dari Muhammad et al.
(2014) mengungkapkan bahwa konsumen yang
mempercayai e-failers melalui aplikasi belanja
online mendapatkan kepuasan lebih dalam
bertransaksi. Konsumen akan merasa nyaman
untuk melakukan transaksi apabila memiliki
kepercayaan terhadap layanan yang diberikan
memberikan dampak pada kepuasam dalam
bertransaksi. Konsistensi hasil juga ditemukan
berbagai studi terdahulu yang menjelaskan
adanya hubungan positif antara kepercayaan dan
kepuasana penggunaan aplikasi belanja online
(Yousuf dan Wahab, 2017; Giao et al. 2020).
Pengguna yang menggunakan aplikasi online
berdasarkan keyakinan yang dirasakan akan
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menilai positif aplikasi online yang digunakan
dapat meningkatkan kepuasan untuk melakukan
transaksi secara online (Yousuf dan Wahab,
2017). Kepercayaan konsumen terhadap produk
yang dijual, layanan yang diberikan, keamanan
dari aplikasi, dan vendor yang membangun akan
mampu meningkatkan tingkat kepuasannya
(Giao et al., 2020). Maka berdasarkan berbagai
studi tersebut dapat disimpulkan bahwa semakin
tinggi kepercayaan terhadap aplikasi online
maka dapat meningkatkan kepuasan konsumen.

Pengujian hipotesis kedua hasilnya adalah
terdukung yaitu adanya pengaruh kualitas produk
terhadap kepercayaan pada aplikasi online klinik
kecantikan. Konsumen yang mempersepsikan
produk yang memiliki kualitas yang baik mampu
meningkatkantingkatkepercayaannyauntuk terus
melakukan pembelian (Kaplan dan Nieschwietz,
2003). Hal ini memberikan penjelasan produk
yang mempunyai kualitas konsisten akan
dapat mengembangkan, mempertahankan, dan
meningkatkan kepercayaan konsumen untuk
tetap berbelanja melalui aplikasi belanja online
(Ziaullah et al. 2014). Kualitas produk yang
berupa jaminan hasil, tampilan dan penyajian
kemasan, dan kewajaran harga yang ditawarkan
menjadi pendorong peningkatan kepercayaan
konsumen (Lam ef al. 2016). Penjelasan ini
mengindikasikan  klinik  kecantikan  yang
menawarkan produk yang berkualitas akan
meningkatkan tingkat kepercayan konsumen
untuk terus menggunakan aplikasi online
klinik kecantikan dalam mendapatkan layanan
informasi maupun pembelian produk-produknya.

Hasil pengujian hipotesis ketiga
menunjukkan adanya dukungan pengaruh
kesadaran merek terhadap  kepercayaan.

Kesadaran merek mempunyai peran sentral
yang menjadi dasar dalam pikiran konsumen
untuk menumbuhkan keingginan pilihan produk
yang akan dibeli (Malik et al., 2013; Dilham
et al., 2018). Penerapan dalam belanja online,
kesadaran merek akan mampu meningkatkan
kepercayaan konsumen sebelum melakukan
pembelian sebenarnya (Huo dan Wonglorsaicho,
2011; Bija dan Balas, 2014). Kemampuan
konsumen dalam mengenali keberadaan merek
melalui media online terhadap kepercayaan
yang dirasakan konsumen pada merek tersebut
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(Firnd dan Alvandi, 2015; Bilgin, 2018). Digital
marketing merupakan cara yang mudah dan
efektif dalam membangun kesadaran merek
konsumen dan menjelaskan kredibilitas dari
suatu merek untuk meningkatkan kepercayaan
konsumen (Dilham ef al., 2018). Penjelasan
tersebut dikuatkan oleh studi dari Rather et al.
(2019) yang menyatakan adanya pengaruh yang
signifikan antara kemampuan konsumen dalam
mengenali dan mengingat suatu merek akan
meningkatkan kepercayaan yang dirasakan.
Berbagai penjelasan tersebut maka dapat
disimpulkan konsumen yang memiliki kesadaran,
mengenali, dan mengingat merek produk klinik
kecantikan dapat menciptakan kepercayaan yang
dapat mengarah untuk melakukan transaksi.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis
keempat adalah terdapat pengaruh efektifitas isi
informasi terhadap kepercayaan. Efektifitas isi
informasi pemasaran onl/ine mempunyai peran
penting dalam membangun hubungan yang
kuat dan menarik konsumen untuk membantu
perusahaan dalam meningkatkan cakupan pasar
melalui posting informasi di platform media
sosial maupun situs web (Ansari et al., 2019). Isi
informasi yang disajikan perusahaan hendaknya
berupa informasi yang memiliki kredibilitas
baik, konsistensi, dan handal akan memberikan
sikap positif konsumen yang dapat meningkatkan
keinginan melakukan pembelian merupakan
bentuk dari efektifitas suatu informasi (Nicolaou
dan McKnight, 2006; Pei et al., 2018). Informasi
yang berkualitas dan efektif inilah menjadi
faktor penting dalam membentuk kepercayaan
konsumen (Wei dan Zhang, 2018). Informasi
yang berkualitas dengan menampilkan kejelasan
keseluruhan produk secara efektif memiliki
pengaruh signifikan terhadap kepercayaan
konsumen dalam menggunakan aplikasi belanja
online. Maka dapat disimpulkan kualitas isi
informasi yang efektif dapat menciptakan
kepercayaan konsumen pada aplikasi online
klinik kecantikan.

Pengujian terakhir pengaruh fungsionalitas
aplikasi  terhadap kepercayaan dihasilkan
terdukung. Fungsionalitas aplikasi mobile
memungkinkan konsumen menggunakan telepon
pintarnya untuk menghemat waktu dalam mencari
dan membandingkan layanan atau produk serta
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memberikan bantuan untuk membuat pilihan
berdasarkan informasi yang didapatkan secara
online dapat berpengaruh terhadap kepercayaan
bertransaksi online (March, 2006; Alatawy,
2018). Aplikasi mobile yang berfungsi dengan
baik untuk memberikan manfaat dan mengurangi
biaya transaksi dari belanja mobile akan secara
efektif meningkatkan persepsi nilai dan sikap
positif untuk menghasilkan peningkatan niat
pembelian konsumen (Nilashi ef al., 2015; Kim
et al., 2017). Hal ini menunjukkan kemudahan
dan kemanfaatan dalam penggunaan fungsi-
fungsi aplikasi mobile yang bekerja dengan
baik dan dapat mengurangi risiko dari hacker
akan memiliki hubungan positif terhadap
kepercayaan konsumen yang dapat mengarah
pada peningkatan laju pembelian online (Ejdys,
2018; Alatawy, 2018). Berbagai penjelasan
tersebut dapat dimaknai bahwa konsumen yang
merasakan kemudahan dalam menggunakan
fungsionalitas aplikasi online klinik kecantikan
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen.

KESIMPULAN

Studi ini bertujuan menguji pembentukan
kepuasan yang dipengaruhi oleh kepercayaan
yang dibentuk dari dua pendekatan yaitu offline
menggunakan variabel kualitas produk dan
kesadaran merek, dan online menggunakan
variabel efektifitasisiinformasidan fungsionalitas
aplikasi dalam menggunakan aplikasi online
klinik kecantikan. Hasil analisis menunjukkan
variabel-variabel kedua prespektif mempunyai
pengaruh yang kuat terhadap kepercayaan yang
dapat meningkatkan tingkat kepuasan konsumen
dalam menggunakan aplikasi online klinik
kecantikan. Berdasarkan hasil penelitian tersebut
dapat diartikan bahwa kepuasan konsumen
sebagai tujuan dari penelitian ini dipengaruhi
adanya tingkat kepercaayaan yang tinggi dengan
dibentuk adanya kualitas produk yang baik,
tingginya kesadaran merek dari konsumen, isi
informasi di aplikasi online yang efektif, dan
aplikasi online sudah berfungsi dengan baik
dalam memberikan layanan kepada konsumen.
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IMPLIKASI MANAJERIAL

Klinik kecantikan dalam mempertahankan
kepuasan konsumennya hendaknya memberikan
pelayanan baik melalui layanan offfine maupun
online. Klinik kecantikan perlu memperhatikan
empat faktor dalam rangka untuk terus
meningkatkan ~ kepercayaan  konsumennya
yaitu kualitas produk yang baik, meningkatkan
kesadaran merek di benak konsumen, pemberian
informasi yang berisi melalaui aplikasi online
yang efektif, dan memastikan aplikasi dapat
berfungsi dengan baik.
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