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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh customer experience terhadap marketing performance
dengan green product development sebagai variabel mediasi pada UMKM Beauty Shop di Kota Samarinda.
Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan dari 273
pelaku UMKM Beauty Shop dan dianalisis menggunakan Partial Least Squares—Structural Equation Modeling
(PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap marketing performance dan green product development. Selain itu, green product development
berpengaruh positif dan signifikan terhadap marketing performance serta mampu memediasi hubungan antara
customer experience dan marketing performance. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengalaman pelanggan
yang positif dapat mendorong inovasi produk ramah lingkungan, yang pada akhirnya meningkatkan kinerja
pemasaran. Hasil penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pelaku UMKM Beauty Shop untuk
memperkuat pengalaman pelanggan sekaligus mengintegrasikan prinsip keberlanjutan dalam pengembangan
produk.

Kata kunci: Customer Experience, Green Product Development, Marketing Performance, UMKM, Beauty
Shop

ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of customer experience on marketing performance with green product
development as a mediating variable among Beauty Shop MSMEs in Samarinda City. A quantitative approach
was employed using purposive sampling. Data were collected from 273 Beauty Shop MSME owners and
analyzed using Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results show that
customer experience has a positive and significant effect on both marketing performance and green product
development. Green product development also has a positive and significant effect on marketing performance
and mediates the relationship between customer experience and marketing performance. These findings indicate
that positive customer experience can encourage environmentally friendly product innovation, which in turn
enhances marketing performance. The study provides practical implications for Beauty Shop MSMEs to
strengthen customer experience while integrating sustainability principles into product development.

Keywords: Customer Experience, Green Product Development, Marketing Performance, MSMEs, Beauty Shop

PENDAHULUAN

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) berperan penting dalam mendukung
perekonomian nasional dan regional, termasuk di Kota Samarinda. UMKM berkontribusi dalam
menciptakan lapangan kerja, meningkatkan pendapatan masyarakat, dan memperkuat struktur
ekonomi lokal (Azizah et al., 2024). Setelah pandemi COVID-19, sektor UMKM menunjukkan
kemampuan adaptasi yang relatif baik terhadap perubahan kondisi pasar (Kang & Lee, 2022).

Salah satu sektor UMKM yang berkembang pesat di Samarinda adalah toko kecantikan.
Tingginya minat masyarakat terhadap perawatan diri dan produk kecantikan mendorong pertumbuhan
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usaha di bidang ini (Syafarindah, 2021). Namun, meningkatnya jumlah pelaku usaha juga
menimbulkan persaingan yang semakin ketat. Dalam kondisi tersebut, pelaku usaha dituntut untuk
menciptakan nilai tambah agar mampu mempertahankan pelanggan. Salah satu aspek penting yang
memengaruhi persepsi dan kepuasan pelanggan adalah pengalaman pelanggan (Elwisam & Lestari,
2019). Selain itu, meningkatnya kesadaran konsumen terhadap isu lingkungan mendorong bisnis
untuk mengembangkan produk yang lebih ramah lingkungan melalui pengembangan produk hijau
(Ariani et al., 2023).

Penelitian ini didasarkan pada Experiential Marketing Theory (Schmitt, 2010), yang
menjelaskan bahwa pelanggan mengevaluasi produk atau jasa tidak hanya berdasarkan manfaat
fungsional, tetapi juga berdasarkan pengalaman yang diperoleh selama berinteraksi dengan
perusahaan. Pengalaman pelanggan mencakup aspek sensorik, emosional, kognitif, perilaku, dan
sosial yang dapat memengaruhi persepsi serta perilaku konsumen. Dalam konteks toko kecantikan
UMKM, pengalaman pelanggan yang positif diyakini dapat meningkatkan nilai yang dirasakan
pelanggan dan mendorong peningkatan kinerja pemasaran.

Pengalaman pelanggan merupakan keseluruhan interaksi pelanggan dengan perusahaan
melalui produk, layanan, maupun lingkungan usaha (Lemon & Verhoef, 2016). Pengalaman yang
positif dapat meningkatkan kepuasan, loyalitas, dan hubungan jangka panjang dengan pelanggan
(Putri & Canggih, 2025). Sementara itu, pengembangan produk hijau merujuk pada proses penciptaan
produk yang memperhatikan keberlanjutan lingkungan dan efisiensi sumber daya (Zhu et al, 2025).
Konsep ini sejalan dengan Natural Resource-Based View (Hart, 1995), yang menekankan bahwa
kemampuan perusahaan dalam mengembangkan produk ramah lingkungan dapat menjadi sumber
keunggulan kompetitif. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengembangan produk hijau
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan daya saing usaha (Salsabilla & Isharina, 2024).

Kinerja pemasaran mencerminkan hasil dari aktivitas pemasaran perusahaan, yang dapat
diukur melalui peningkatan penjualan, pertumbuhan pelanggan, pangsa pasar, dan citra merek
(Carnahan et al. 2016). Beberapa penelitian menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh
positif terhadap kinerja pemasaran (Rahayu et al, 2024). Selain itu, pengalaman pelanggan juga dapat
mendorong inovasi produk, termasuk pengembangan produk hijau (Chen & Liu, 2020).
Pengembangan produk hijau selanjutnya diyakini mampu meningkatkan kinerja pemasaran (Harjadi
et al, 2025).

Meskipun demikian, penelitian yang menguji peran pengembangan produk hijau sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara pengalaman pelanggan dan kinerja pemasaran, khususnya
pada UMKM toko kecantikan, masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh pengalaman pelanggan terhadap kinerja pemasaran, baik secara langsung
maupun tidak langsung melalui pengembangan produk hijau sebagai variabel mediasi pada UMKM
toko kecantikan di Kota Samarinda.

Pengembangan Hipotesis
Hubungan Customer Experience terhadap Marketing Performance

Hubungan antara customer experience dan marketing performance dapat dijelaskan melalui
Experiential Marketing Theory (Schmitt, 2010). Teori ini menekankan bahwa konsumen
mengevaluasi produk atau jasa tidak hanya berdasarkan manfaat fungsional, tetapi juga berdasarkan
pengalaman sensorik, emosional, kognitif, dan relasional yang dirasakan selama proses konsumsi.
Pengalaman pelanggan yang positif dapat membentuk persepsi nilai, kepuasan, dan loyalitas, yang
pada akhirnya berdampak pada peningkatan kinerja pemasaran, seperti pertumbuhan penjualan,
perluasan basis pelanggan, dan penguatan citra merek (Lemon & Verhoef, 2016). Penelitian
sebelumnya mendukung hubungan ini, di mana pengalaman pelanggan terbukti berperan penting
dalam meningkatkan loyalitas dan kinerja pemasaran (Rahayu et al, 2024; Putri & Canggih, 2025;
Amanda et al., 2024).
Hi: Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap marketing performance Beauty
Shop di Samarinda.

Hubungan Customer Experience terhadap Green Product Development

Hubungan antara customer experience dan green product development dapat dijelaskan
melalui Customer-Centric Innovation Theory (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Teori ini menekankan

1439



Helma Nur Aldilla*, Istimaroh, Marsha Anindita: Integrasi Customer Experience dan Green Product
Development dalam Meningkatkan Marketing Performance UMKM Sektor Beauty Shop di Samarinda

bahwa pengalaman dan umpan balik pelanggan menjadi sumber penting dalam proses inovasi produk.
Dalam industri Beauty Shop, pengalaman pelanggan yang positif memungkinkan pelaku usaha
memahami kebutuhan konsumen terhadap produk yang aman, ramah lingkungan, dan berkelanjutan,
sehingga mendorong pengembangan produk hijau (Chen & Liu, 2020; Foroudi et al., 2016).
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan melalui pengalaman positif dapat
meningkatkan orientasi perusahaan terhadap inovasi produk berkelanjutan (Wibowo et al., 2024).

Hz: Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap green product development
Beauty Shop di Samarinda.

Hubungan Green Product Development terhadap Marketing Performance

Pengaruh green product development terhadap marketing performance dapat dijelaskan
melalui Natural Resource-Based View (Hart, 1995). Teori ini menyatakan bahwa kemampuan
perusahaan dalam mengembangkan kapabilitas yang berorientasi pada lingkungan dapat menciptakan
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Pengembangan produk hijau dipandang sebagai strategi
diferensiasi yang mampu meningkatkan citra merek, kepercayaan konsumen, dan kinerja pemasaran
(Khan et al., 2022). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa inovasi produk hijau berdampak
positif terhadap penjualan, loyalitas pelanggan, dan reputasi merek (Salsabilla & Isharina, 2024;
Harjadi et al, 2025).
Hs: Green product development berpengaruh positif dan signifikan terhadap marketing performance
Beauty Shop di Samarinda.

Hubungan Customer Experience terhadap Marketing Performance melalui Green Product
Development

Peran mediasi green product development dalam hubungan antara customer experience dan
marketing performance dapat dijelaskan melalui kerangka Stimulus—Organism—Response (S-O-R).
Dalam kerangka ini, customer experience berperan sebagai stimulus yang memengaruhi respons
strategis perusahaan dalam bentuk pengembangan produk hijau (organism), yang kemudian
berdampak pada kinerja pemasaran (response). Pengalaman pelanggan yang positif mendorong
perusahaan untuk mengembangkan produk yang lebih berkelanjutan, yang pada gilirannya
meningkatkan nilai yang dirasakan konsumen dan kinerja pemasaran (Putri & Riyanto, 2023; Beatrice
& Sidharta, 2023).
Ha: Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap marketing performance melalui
green product development pada Beauty Shop di Samarinda.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research untuk
menguji pengaruh customer experience terhadap marketing performance, baik secara langsung
maupun melalui green product development sebagai variabel mediasi. Populasi penelitian adalah
pelaku UMKM Beauty Shop yang aktif beroperasi di Kota Samarinda. Teknik pengambilan sampel
yang digunakan adalah purposive sampling, dengan kriteria: (1) merupakan pelaku UMKM Beauty
Shop, dan (2) aktif menjalankan usaha di wilayah Samarinda. Berdasarkan kriteria tersebut, diperoleh
375 responden.

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan secara langsung maupun daring.
Seluruh indikator diukur menggunakan skala Likert 5 poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5
(sangat setuju). Analisis data dilakukan menggunakan Partial Least Squares—Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS. Analisis SEM-PLS dipilih karena mampu
menguji model yang kompleks, termasuk hubungan mediasi, serta tidak mensyaratkan data
berdistribusi normal (Hair et al., 2021).

Evaluasi model dilakukan dalam dua tahap. Pertama, evaluasi model pengukuran (outer
model) untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk melalui nilai outer loading, Average Variance
Extracted (AVE), Composite Reliability, dan Cronbach's Alpha, serta pengujian discriminant validity.
Kedua, evaluasi model struktural (inner model) untuk menguji hubungan antarvariabel melalui nilai
koefisien jalur,
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R2, f?, serta pengujian hipotesis menggunakan prosedur bootstrapping. Hipotesis dinyatakan
diterima apabila nilai p-value < 0,05. Selain itu, pengujian efek mediasi dilakukan untuk menilai
peran green product development dalam hubungan antara customer experience dan marketing
performance.

HASIL

Karakteristik RespondenPenelitian ini melibatkan 273 pelaku UMKM Beauty Shop di Kota
Samarinda. Berdasarkan Tabel 1, seluruh responden (100%) berdomisili di Kota Samarinda. Temuan
ini menegaskan bahwa data yang dikumpulkan sepenuhnya merepresentasikan kondisi UMKM
Beauty Shop di wilayah tersebut. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin diketahui bahwa
total 273 responden, sebanyak 267 orang (97,80%) berjenis kelamin perempuan dan 6 orang (2,20%)
berjenis kelamin laki-laki. Data tersebut menunjukkan dominasi partisipasi perempuan dalam
pengelolaan UMKM Beauty Shop di Kota Samarinda. Selanjutnya, karakteristik berdasarkan jumlah
tenaga kerja diketahui bahwa mayoritas UMKM, yaitu 227 unit usaha (83,15%), memiliki 1-5
karyawan. Sebanyak 40 UMKM (14,65%) memiliki 6—-15 karyawan, sedangkan 6 UMKM (2,20%)
memiliki 16-25 karyawan. Temuan ini mengindikasikan bahwa sebagian besar UMKM Beauty Shop
di Kota Samarinda masih beroperasi pada skala kecil dengan kapasitas sumber daya manusia yang
relatif terbatas.

Penelitian ini melibatkan 273 pelaku UMKM Beauty Shop di Kota Samarinda. Seluruh
responden pada Tabel 1 berdomisili di Kota Samarinda. Berdasarkan jenis kelamin, mayoritas
responden adalah perempuan sebanyak 267 orang (97,80%), sedangkan laki-laki sebanyak 6 orang
(2,20%). Segi jumlah tenaga kerja, sebanyak 227 UMKM (83,15%) memiliki 1-5 karyawan, 40
UMKM (14,65%) memiliki 6-15 karyawan, dan 6 UMKM (2,20%) memiliki 16-25 karyawan.
Temuan ini menunjukkan bahwa sebagian besar Beauty Shop di Samarinda masih berada pada skala
usaha kecil.

Tabel 1
Karakteristik Responden
No. Karakteristik Partisipan Persentase (%)
1 Domisil
Kota Samarinda 273 100,00
Luar Kota Samarinda 0 0,00
Total 273 100,00
2 Jenis Kelamin
Perempuan 267 97,80
Laki-laki 6 2,20
Total 273 100,00
3 Jumlah Karyawan UMKM
1-5 orang 227 83,15
6-15 orang 40 14,65
16-25 6 2,20
Total 273 100,00

Sumber: data olahan

Tabel 2 menyajikan hasil evaluasi reliabilitas dan validitas konstruk untuk 3 (tiga) variabel
utama penelitian, yaitu Customer Experience, Green Product Development, dan Marketing
Performance. Penilaian dilakukan menggunakan Cromnbach’s Alpha, Composite Reliability, dan
Average Variance Extracted (AVE) untuk mengukur konsistensi internal serta validitas konvergen.
Variabel Customer Experience, nilai Cronbachs Alpha sebesar 0,862, Composite Reliability sebesar
0,897; dan AVE sebesar 0,592. Variabel Green Product Development memperoleh nilai Cronbach’s
Alpha sebesar 0,886, Composite Reliability sebesar 0,911, dan AVE sebesar 0,593. Sementara itu,
variabel Marketing Performance memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,887; Composite
Reliability sebesar 0,912, dan AVE sebesar 0,596. Seluruh konstruk memenuhi kriteria minimum,
yaitu Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability > 0,70 serta AVE > 0,50. Dengan demikian,
konstruk-konstruk dalam penelitian ini dinyatakan reliabel dan valid secara konvergen sehingga layak
digunakan untuk analisis selanjutnya.
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Tabel 2
Cronbach's Alpha, Composite Reliability dan Average Variance Extracted (AVE)
Konstruk Cronbach’s Alpha Composite Reliability Average Variance Extracted
Customer Experience 0,862 0,897 0,592
Green Product Development 0,886 0,911 0,593
Marketing Performance 0,887 0,912 0,596

Sumber: data olahan

Evaluasi inner model dilakukan untuk menilai hubungan antar konstruk serta kemampuan
model dalam menjelaskan variabel endogen. Pengujian meliputi uji kolinearitas, koefisien determinasi
(R-Square), ukuran efek (F-Square), relevansi prediktif (Q-Square), kecocokan model (model fit), dan
koefisien jalur (path coefficient). Berdasarkan Tabel 3, nilai VIF pada hubungan Customer Experience
(CE) terhadap Green Product Development (GPD) sebesar 1,000. Nilai VIF pada hubungan CE
terhadap Marketing Performance (MP) sebesar 6,047; dan GPD terhadap MP sebesar 7,069. Seluruh
nilai VIF berada di bawah batas maksimum 10. Hasil ini menunjukkan bahwa model struktural tidak
mengalami kolinearitas tinggi, sehingga hubungan antar konstruk dapat dilanjutkan ke pengujian

selanjutnya.
Tabel 3
Hasil Uji Kolinearitas Inner Model
Hubungan Konstruk VIF Keterangan
CE — GPD 1.000 Tidak ada multikolinearitas
CE —» MP 6.047 Tidak ada multikolinearitas
GPD — MP 7.069 Tidak ada multikolinearitas

Sumber: data olahan

Berdasarkan Tabel 4, nilai R-Square untuk Green Product Development sebesar 0,795 dan
termasuk dalam kategori kuat. Artinya, 79,5% variansi Green Product Development dapat dijelaskan
oleh konstruk prediktornya. Sementara itu, nilai R-Square untuk Marketing Performance sebesar
0,868 juga termasuk kategori kuat, yang menunjukkan bahwa 86,8% variansi Marketing Performance
dapat dijelaskan oleh konstruk prediktornya.

Tabel 4
Hasil R-Square
Konstruk Endogen R-Square Keterangan
Green Product Development 0.795 Kuat
Marketing Performance 0.868 Kuat

Sumber: data olahan

Parameter effect size (f-Square) digunakan untuk menilai besarnya perubahan nilai koefisien
determinasi (R?) akibat pengaruh konstruk independen. Kriteria interpretasi effect size adalah sebagai
berikut: nilai < 0,02 menunjukkan pengaruh lemah; 0,02 hingga < 0,15 menunjukkan pengaruh
sedang; dan 0,15 hingga < 0,35 menunjukkan pengaruh kuat. Hasil analisis effect size disajikan pada
Tabel 5. Pengaruh Customer Experience terhadap Green Product Development memiliki nilai f-
Square sebesar 3,888 (sangat kuat). Pengaruh Customer Experience terhadap Marketing Performance
sebesar 0,091 (sedang), sedangkan pengaruh Green Product Development terhadap Marketing
Performance sebesar 0,128 (sedang). Temuan ini menunjukkan bahwa Customer Experience
memberikan kontribusi yang sangat besar terhadap Green Product Development, sementara
pengaruhnya terhadap Marketing Performance serta pengaruh Green Product Development terhadap
Marketing Performance berada pada kategori sedang.
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Tabel 5
Hasil Effect Size
Green Product Development (M)  Marketing Performance (Y)
Customer Experience (X) 3.888 0.091
Green Product Development (M) 0.128

Marketing Performance (Y)

Sumber: data olahan

Ketika variabel dependen diukur secara reflektif, nilai Q-Square yang positif menunjukkan
bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang baik. Semakin tinggi nilai Q-Square, semakin baik
kualitas prediksi yang dihasilkan. Berdasarkan Tabel 6, nilai Q* untuk Green Product Development
sebesar 0,791 dan untuk Marketing Performance sebesar 0,773. Kedua nilai tersebut berada di atas 0,
yang mengindikasikan bahwa model penelitian memiliki kemampuan prediksi yang baik. Dengan
demikian, variabel endogen (Green Product Development dan Marketing Performance) dapat
diprediksi secara efektif oleh variabel eksogen (Customer Experience).

Tabel 6
Hasil Q-Square
Variabel Q? Predict
Green Product Development 0.791
Marketing Performance 0.773

Sumber: data olahan

Hasil evaluasi kecocokan model disajikan pada Tabel 7. Nilai SRMR pada saturated model
sebesar 0,052 (berada di bawah batas 0,08), sedangkan pada estimated model sebesar 0,096.
Selanjutnya, nilai NFI pada saturated model sebesar 0,874 dan pada estimated model sebesar 0,852
(mendekati 1).Secara keseluruhan, hasil Goodness-of-Fit (GoF) menunjukkan bahwa model penelitian
memiliki tingkat kecocokan yang memadai sehingga layak digunakan sebagai dasar analisis lebih
lanjut.

Tabel 7
Hasil Model Fit
Saturated model Estimated model
SRMR 0.052 0.096
NFI 0.874 0.852

Sumber: data olahan

Gambar 1 menampilkan model jalur (path diagram) hasil analisis Partial Least Squares (PLS)
yang menggambarkan hubungan antara Customer Experience (CE) sebagai variabel independen,
Green Product Development (GPD) sebagai variabel mediasi, dan Marketing Performance (MP)
sebagai variabel dependen. Nilai R-Square pada GPD sebesar 0,795 menunjukkan bahwa CE mampu
menjelaskan 79,5% variasi Green Product Development. Sementara itu, nilai R-Square pada MP
sebesar 0,868 mengindikasikan bahwa kombinasi CE dan GPD mampu menjelaskan 86,8% variasi
Marketing Performance.

Koefisien jalur langsung CE terhadap GPD sebesar 0,892 (pengaruh positif sangat kuat).
Pengaruh GPD terhadap MP sebesar 0,345 (positif), sedangkan pengaruh langsung CE terhadap MP
sebesar 0,269 (positif). Pengaruh tidak langsung CE terhadap MP melalui GPD sebagai mediasi
sebesar —0,154. Secara keseluruhan, model menunjukkan bahwa Customer Experience memiliki
pengaruh kuat terhadap Green Product Development serta berkontribusi terhadap Marketing
Performance, baik secara langsung maupun melalui jalur mediasi, meskipun efek mediasi relatif kecil.
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0.892 . 0.345
-0.154

0.269

CE
Sumber: data olahan
Gambar 1
Model Structural Algorithm SEM-PLS

Gambar 2 menampilkan model struktural hasil bootstrapping SEM-PLS. Seluruh indikator
pada setiap konstruk memiliki nilai outer loading di atas 0,75 sehingga tidak diperlukan penghapusan
indikator. Pada konstruk Customer Experience (CE), indikator CE1-CE6 memiliki outer loading
berkisar 0,757-0,782. Konstruk Green Product Development (GPD) menunjukkan outer loading
GPD1-GPD7 sebesar 0,753-0,799. Sementara itu, konstruk Marketing Performance (MP) memiliki
outer loading MP1-MP7 berkisar 0,758-0,795. Hasil ini menegaskan bahwa seluruh indikator
memenuhi validitas konvergen.Dari sisi model struktural, koefisien jalur CE terhadap GPD sebesar
0,892, GPD terhadap MP sebesar 0,345, dan CE terhadap MP sebesar 0,269. Efek mediasi CE
terhadap MP melalui GPD sebesar —0,154. Nilai R-Square pada GPD sebesar 0,795 dan pada MP
sebesar 0,868. Dengan demikian, model pada Gambar 2 telah memenuhi kriteria validitas indikator
(outer model) serta menunjukkan hubungan antar konstruk (inner model) yang kuat.

GPD1 GPD2 GPD3 GPD4 GPD5 GFDb& GPD7

St ST

0799 0760 0759 0733 0766 07s3 766

MP1
CE1 /’
: MP2
CE2 0.761 _0,54 /0.?95/7
H 0.758 MP3
s 0.782 : .
0757 w :
0765 0.269 0.765—»  MP4
4_.—-— .
CE4 0777
o7 D?MH MP5
0.770 CE MP ~
CES 0773
MP6
CE6
MP7
Sumber: data olahan
Gambar 2

Model Struktural Bootstrapping SEM-PLS

Gambar 2 menampilkan model struktural hasil bootstrapping SEM-PLS. Seluruh indikator
pada setiap konstruk memiliki nilai outer loading > 0,75 sehingga tidak diperlukan penghapusan
indikator. Pada konstruk Customer Experience (CE), indikator CE1-CE6 memiliki outer loading
berkisar 0,757-0,782. Konstruk Green Product Development (GPD) menunjukkan outer loading
GPD1-GPD7 sebesar 0,753—0,799. Sementara itu, konstruk Marketing Performance (MP) memiliki
outer loading MP1-MP7 berkisar 0,758-0,795. Hasil ini menegaskan bahwa seluruh indikator
memenubhi validitas konvergen.
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Dari sisi model struktural, koefisien jalur CE terhadap GPD sebesar 0,892, GPD terhadap MP
sebesar 0,345, dan CE terhadap MP sebesar 0,269. Efek mediasi CE terhadap MP melalui GPD
sebesar —0,154. Nilai R-Square pada GPD sebesar 0,795 dan pada MP sebesar 0,868. Dengan
demikian, model pada Gambar 2 telah memenuhi kriteria validitas indikator (outer model) serta
menunjukkan hubungan antar konstruk (inner model) yang kuat.

Evaluasi outer model dilakukan untuk memastikan bahwa setiap indikator merepresentasikan
konstruk laten secara tepat. Penilaian mencakup validitas konvergen, validitas diskriminan, dan
reliabilitas konstruk. Indikator dinyatakan layak apabila outer loading > 0,70 dan AVE > 0,50.

Tabel 8
Uji Validitas Konvergen (Convergen Validity)

Item Customer Experience Green Product Development Marketing Performance
CEl 0.761 0.677 0.681
CE2 0.782 0.693 0.679
CE3 0.757 0.634 0.671
CE4 0.769 0.726 0.698
CES5S 0.776 0.736 0.704
CE6 0.770 0.643 0.674
GPD1 0.735 0.799 0.742
GPD2 0.718 0.760 0.708
GPD3 0.669 0.759 0.680
GPD4 0.670 0.753 0.693
GPD5 0.681 0.766 0.686
GPDo6 0.690 0.788 0.703
GPD7 0.637 0.766 0.655
MP1 0.667 0.692 0.795
MP2 0.714 0.696 0.758
MP3 0.702 0.680 0.761
MP4 0.708 0.719 0.765
MP5 0.646 0.694 0.777
MP6 0.672 0.694 0.774
MP7 0.695 0.706 0.773

Sumber: data olahan

Tabel 8 menyajikan nilai loading factor ketiga konstruk. Seluruh indikator memiliki loading
factor > 0,70. Pada konstruk Customer Experience, nilai tertinggi terdapat pada CE2 (0,782), diikuti
CES5 (0,776), CE6 (0,770), CE4 (0,769), CE1 (0,761), dan CE3 (0,757). Pada konstruk Green Product
Development, nilai tertinggi terdapat pada GPD1 (0,799), diikuti GPD6 (0,788), GPD5 dan GPD7
(0,766), GPD2 (0,760), GPD3 (0,759), serta GPD4 (0,753). Pada konstruk Marketing Performance,
nilai tertinggi terdapat pada MP1 (0,795), diikuti MP5 (0,777), MP6 (0,774), MP7 (0,773), MP4
(0,765), MP3 (0,761), dan MP2 (0,758). Dengan demikian, seluruh indikator memenuhi kriteria
validitas konvergen.

Tabel 9
Fornell-Larcker Criterion
Konstruk Customer Experience Green Product Development Marketing Performance
CE 0.869
GPD 0.792 0.870
MP 0.809 0.704 0.872

Sumber: data olahan

Berdasarkan Tabel 9 Fornell-Larcker Criterion, akar kuadrat AVE masing-masing konstruk
(Customer Experience 0,869; Green Product Development 0,870; dan Marketing Performance 0,872)
lebih besar dibandingkan nilai korelasi antar konstruk. Hasil ini menunjukkan bahwa validitas
diskriminan telah terpenuhi.

1445



Helma Nur Aldilla*, Istimaroh, Marsha Anindita: Integrasi Customer Experience dan Green Product
Development dalam Meningkatkan Marketing Performance UMKM Sektor Beauty Shop di Samarinda

Tabel 10
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
Konstruk Customer Experience Green Product Development Marketing Performance
CE
GPD 0.824
MP 0.806 0.841

Sumber: data olahan

Tabel 10 Heterotrait-Monotrait Ratio/HTMT menunjukkan nilai hubungan antar konstruk:
Customer Experience—Green Product Development sebesar 0,824; Customer Experience—Marketing
Performance sebesar 0,806; dan Green Product Development—Marketing Performance sebesar 0,841.
Seluruh nilai berada di bawah batas 0,90, sehingga validitas diskriminan terpenuhi. Pengujian
hipotesis dalam penelitian ini direfleksikan melalui nilai koefisien jalur (path coefficient) untuk
menunjukkan tingkat signifikansi hubungan antar variabel. Koefisien jalur tersebut ditentukan melalui
nilai t-statistic dan p-values. Untuk hipotesis dua arah (two-tailed), nilai t-statistic harus lebih besar
dari 1,96, sedangkan untuk hipotesis satu arah (one-tailed) harus lebih besar dari 1,64, dengan nilai p-
value kurang dari 0,05 (Haji-Othman et al., 2024).

Tabel 11
Hasil Pengujian Hipotesis
Hipotesis Hubungan Koefisien S ta}‘i-s fic V:l:le Keputusan
H1 Customer Experience — Marketing Performance 0,269 2,390 0,017 Diterima
H2 Customer Experience — Green Product Development 0,892 30,408 0,000 Diterima
H3 Green Product Development — Marketing Performance 0,345 3,854 0,000 Diterima
H4 Customer Experience — Green Product Development — - 3,857 0,000 Diterima

Marketing Performance

Sumber: data olahan

Hasil pengujian pada Tabel 11 menunjukkan bahwa seluruh hipotesis diterima. Customer
Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Marketing Performance maupun Green
Product Development. Green Product Development juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Marketing Performance. Selain itu, Green Product Development terbukti memediasi pengaruh
Customer Experience terhadap Marketing Performance secara signifikan.

Pengaruh Customer Experience terhadap Marketing Performance

Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap marketing performance. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik pengalaman yang
dirasakan pelanggan selama berinteraksi dengan Beauty Shop, semakin tinggi pula kinerja pemasaran
yang dicapai. Pengalaman pelanggan yang positif mampu meningkatkan kepuasan, loyalitas, dan citra
merek, yang pada akhirnya berkontribusi pada peningkatan penjualan dan daya saing usaha. Hasil ini
mendukung Experiential Marketing Theory (Schmitt, 2010) serta sejalan dengan penelitian Rahayu et
al, (2024); Putri & Canggih, 2025).

Pengaruh Customer Experience terhadap Green Product Development

Customer experience terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap green product
development. Pengalaman pelanggan yang baik memberikan informasi dan umpan balik bagi pelaku
usaha untuk memahami kebutuhan konsumen terhadap produk yang lebih aman dan ramah
lingkungan. Dengan demikian, pengalaman pelanggan mendorong inovasi dalam pengembangan
produk hijau. Temuan ini mendukung Customer-Centric Innovation Theory (Prahalad & Ramaswamy,
2004) dan konsisten dengan penelitian Chen & Liu (2020) serta Wibowo et al. (2024).

Pengaruh Green Product Development terhadap Marketing Performance

Hasil pengujian menunjukkan bahwa green product development berpengaruh positif dan
signifikan terhadap marketing performance. Pengembangan produk yang berorientasi pada
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keberlanjutan lingkungan mampu meningkatkan kepercayaan konsumen, memperkuat diferensiasi
produk, dan memperbaiki citra merek. Kondisi tersebut pada akhirnya mendorong peningkatan kinerja
pemasaran. Temuan ini sejalan dengan Natural Resource-Based View (Hart, 1995) serta mendukung
hasil penelitian Salsabilla & Isharina (2024); Harjadi et al (2025).

Peran Mediasi Green Product Development

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa green product development mampu memediasi
pengaruh customer experience terhadap marketing performance. Artinya, pengalaman pelanggan tidak
hanya berdampak langsung pada kinerja pemasaran, tetapi juga mendorong perusahaan untuk
mengembangkan produk hijau, yang selanjutnya meningkatkan kinerja pemasaran. Temuan ini
mendukung kerangka Stimulus—Organism—Response (S-O-R), di mana pengalaman pelanggan
berperan sebagai stimulus, pengembangan produk hijau sebagai respons strategis organisasi, dan
kinerja pemasaran sebagai hasil akhir.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menegaskan bahwa customer experience merupakan
faktor penting dalam meningkatkan kinerja pemasaran UMKM Beauty Shop, baik secara langsung
maupun melalui pengembangan produk hijau. Oleh karena itu, pelaku usaha perlu terus memperkuat
kualitas pengalaman pelanggan sekaligus mengintegrasikan prinsip keberlanjutan dalam
pengembangan produk.

SIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa customer experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap marketing performance pada UMKM Beauty Shop di Kota Samarinda. Pengalaman
pelanggan yang positif, yang tercermin melalui kenyamanan layanan, respons emosional, kualitas
produk, interaksi sosial, serta kemudahan transaksi, mampu mendorong peningkatan kinerja
pemasaran, seperti pertumbuhan penjualan, perluasan basis pelanggan, penguatan citra merek, serta
peningkatan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Selain itu, customer experience terbukti mendorong green product development. Pengalaman
pelanggan yang baik membantu pelaku usaha memahami kebutuhan konsumen terhadap produk yang
aman, berkualitas, dan ramah lingkungan, sehingga mendorong inovasi produk berkelanjutan.
Selanjutnya, green product development berpengaruh positif dan signifikan terhadap marketing
performance. Pengembangan produk yang memperhatikan aspek keberlanjutan mampu meningkatkan
kepercayaan konsumen dan daya saing usaha.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa green product development memediasi pengaruh
customer experience terhadap marketing performance. Dengan demikian, peningkatan pengalaman
pelanggan yang diiringi dengan pengembangan produk ramah lingkungan merupakan strategi yang
efektif untuk meningkatkan kinerja pemasaran UMKM Beauty Shop di Kota Samarinda.

Secara teoretis, temuan ini mendukung FExperiential Marketing Theory, Customer-Centric
Innovation Theory, dan Natural Resource-Based View. Secara praktis, pelaku UMKM Beauty Shop
disarankan untuk terus memperkuat kualitas pengalaman pelanggan sekaligus mengintegrasikan
prinsip keberlanjutan dalam pengembangan produk. Penelitian selanjutnya dapat memperluas objek
penelitian ke sektor UMKM lain serta menambahkan variabel lain yang relevan untuk memperkaya
pemahaman mengenai determinan kinerja pemasaran.
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