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ABSTRAK 

 

 

Sabrina Oktavia, NIM 2205421117. Pengaruh E-Recovery Service Terhadap 

Customer Confidence dengan Mediasi Perceived Justice Pada Konsumen Shopee 

Produk Garnier di Depok. Skripsi. Program Studi Administrasi Bisnis Terapan, 

Jurusan Administrasi Niaga, Politeknik Negeri Jakarta, 2026. 

 

Persaingan industri kecantikan di e-commerce yang semakin ketat membuat 

konsumen semakin selektif dan mengandalkan pengalaman merek yang dapat 

dipercaya sebelum memutuskan untuk bertransaksi, termasuk pada produk 

kecantikan seperti Garnier yang dijual di Shopee. Konsumen produk Garnier di 

Shopee masih menyampaikan keluhan terkait respons yang lambat dan penanganan 

komplain yang belum tuntas, sehingga berpotensi menurunkan keyakinan 

konsumen terhadap merek. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan 

menganalisis pengaruh e-recovery service terhadap customer confidence, dengan 

perceived justice sebagai variabel mediasi, pada konsumen produk Garnier di 

Shopee wilayah Kota Depok. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode survei bersifat cross-sectional. Teknik pengambilan sampel adalah 

non-probability sampling dengan metode purposive sampling, dengan jumlah 

sampel sebanyak 155 responden yang merupakan konsumen yang pernah 

bertransaksi dan mengalami kegagalan layanan pada toko Garnier di Shopee serta 

berdomisili di Kota Depok. Data penelitian diolah menggunakan metode Structural 

Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat 

lunak SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-recovery service 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer confidence maupun perceived 

justice, perceived justice berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

confidence, serta perceived justice terbukti memediasi pengaruh e-recovery service 

terhadap customer confidence. Artinya, semakin baik kualitas pemulihan layanan 

digital yang diberikan toko Garnier di Shopee, semakin tinggi pula persepsi 

keadilan dan keyakinan konsumen terhadap merek tersebut. 

 

Kata Kunci: e-recovery service, customer confidence, perceived justice, SEM-

PLS, e-commerce 
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ABSTRACT 

 

 

Sabrina Oktavia, Student ID 2205421117. The Influence Of E-Recovery Service On 

Customer Confidence With Perceived Justice As A Mediating Variable Among 

Shopee Consumers Of Garnier Products In Depok. Undergraduate Thesis. Applied 

Business Administration Study Program, Department of Business Administration, 

Politeknik Negeri Jakarta, 2026. 

 

Increasingly intense competition in the e-commerce beauty industry has made 

consumers more selective and reliant on trustworthy brand experiences before 

deciding to make a purchase, including for beauty products such as Garnier sold 

on Shopee. Consumers of Garnier products on Shopee still report complaints 

regarding slow responses and unresolved complaint handling, which may reduce 

consumer confidence in the brand. This study aims to identify and analyze the 

influence of e-recovery service on customer confidence, with perceived justice as a 

mediating variable, among consumers of Garnier products on Shopee in Depok 

City. This study employs a quantitative approach with a cross-sectional survey 

method. The sampling technique used is non-probability sampling with a purposive 

sampling method, involving a sample of 155 respondents who had transacted with 

and experienced a service failure at the Garnier store on Shopee and were 

domiciled in Depok City. The research data were processed using the Structural 

Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) method with SmartPLS 4.0 

software. The results show that e-recovery service has a positive and significant 

effect on both customer confidence and perceived justice, perceived justice has a 

positive and significant effect on customer confidence, and perceived justice is 

proven to partially mediate the effect of e-recovery service on customer confidence. 

This means that the better the quality of digital service recovery provided by the 

Garnier store on Shopee, the higher consumers' perceived fairness and confidence 

in the brand. 

 

Keywords: e-recovery service, customer confidence, perceived justice, SEM-PLS, 

e-commerce 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Kemajuan teknologi digital yang berlangsung pesat pada beberapa tahun 

belakangan ini telah membawa perubahan signifikan terhadap cara masyarakat 

melakukan konsumsi, terutama pergeseran kebiasaan berbelanja dari sistem 

konvensional (offline) ke sistem berbasis daring (online). Laporan Data Reportal 

edisi awal 2025 mencatat bahwa populasi pengguna internet global telah menembus 

angka 5,56 miliar jiwa. Angka tersebut mencerminkan tingginya tingkat penetrasi 

internet dunia sekaligus mengindikasikan bahwa peran e-commerce dalam roda 

perekonomian masyarakat semakin dominan secara makro. Gambaran lebih rinci 

mengenai data tersebut disajikan pada Gambar 1.1. 

 

Gambar 1. 1 Data Pengguna Internet dan Digital Global Tahun 2025 

Sumber: Data Reportal, 2025 

Berdasarkan Gambar 1.1, tampak adanya kecenderungan Masyarakat 

mengalihkan aktivitas transaksi dari metode konvensional ke sistem digital. 

Pergeseran ini turut mendorong naiknya angka penjualan pada berbagai jenis 

produk yang dipasarkan melalui e-commerce. Di antara berbagai platform 

perdagangan elektronik yang tersedia bagi konsumen Indonesia, Shopee 

menempati posisi sebagai platform e-commerce dengan tingkat penggunaan 
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tertinggi di kalangan konsumen Indonesia. Merujuk pada hasil survei APJII periode 

April-Juli 2025, sebesar 53,22% responden memilih Shopee sebagai platform 

belanja daring yang paling sering digunakan, sementara platform lainnya hanya 

memperoleh persentase sebesar 27,37% untuk TikTok Shop, 9,57% untuk 

Tokopedia, dan 9,09% untuk Lazada. Keunggulan Shopee yang cukup mencolok 

ini memperlihatkan bahwa platform tersebut telah menjadi saluran utama bagi 

mayoritas konsumen Indonesia dalam melakukan transaksi digital. Data hasil survei 

APJII yang telah diolah oleh GoodStats berikut menggambarkan tingkat akses 

masyarakat Indonesia terhadap berbagai platform e-commerce sepanjang periode 

April-Juli 2025, seperti ditunjukkan dalam Gambar 1.2. 

 

Gambar 1. 2 E-commerce Paling Sering Diakses Masyarakat Indonesia (April-Juli 

2025) 

Sumber: APJII, GoodStats, 2025 

Seiring perkembangan e-commerce, sektor produk kecantikan tercatat 

sebagai salah satu kategori dengan capaian penjualan yang tinggi (Ridwan dan 

Lubis, 2025). Data Compas (2025) mengungkapkan bahwa di tengah tantangan 

kondisi perekonomian, penjualan produk FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) 

melalui platform e-commerce tetap menunjukkan pertumbuhan positif pada kuartal 

I 2025. FMCG sendiri merupakan kelompok barang kebutuhan harian yang dijual 

dengan harga relatif murah namun memiliki tingkat perputaran atau volume 
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penjualan yang tinggi dan cepat. Gambaran kinerja penjualan tersebut dapat dilihat 

pada Gambar 1.3 berikut. 

 

Gambar 1. 3 Nilai Penjualan Kategori FMCG di E-Commerce (Oktober 2024-Maret 

2025) 

Sumber: Compas Market Insight Dashboard, Shopee dan TikTok Shop, 2025 

Berdasarkan Gambar 1.3, terlihat bahwa kategori perawatan dan kecantikan 

menjadi sektor yang paling dominan dengan nilai penjualan mencapai Rp16,2 

triliun. Tingginya dominasi kategori perawatan dan kecantikan dalam transaksi e-

commerce turut mencerminkan persaingan yang semakin ketat antar merek, baik 

merek internasional maupun lokal. Berdasarkan data Compas Market Insight 

Dashboard (2025) periode 1 Januari-31 Maret 2025, terdapat sepuluh merek 

skincare yang mendominasi penjualan di Shopee Indonesia. Data pangsa pasar 

kesepuluh merek tersebut disajikan pada Gambar 1.4 berikut. 
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Gambar 1. 4 Top 10 Brand Skincare Terlaris di Shopee Berdasarkan Pangsa Pasar 

(Kuartal I 2025) 

Sumber: Compas Market Insight Dashboard, Shopee, 2025 

 

 

Berdasarkan Gambar 1.4, terlihat bahwa Skintific menempati posisi 

pertama dengan pangsa pasar sebesar 4,10%, diikuti oleh Wardah (2,97%) dan 

Glad2Glow (2,51%). Menariknya, dari sepuluh merek skincare terlaris di Shopee, 

terdapat merek internasional yang turut bersaing ketat dengan merek-merek lokal, 

salah satunya adalah Garnier. Garnier menempati posisi terakhir dalam daftar 

sepuluh besar tersebut, yang mengindikasikan bahwa meskipun Garnier merupakan 

merek global dengan reputasi yang telah lama dikenal, merek ini masih menghadapi 

tantangan signifikan dalam memperebutkan pangsa pasar di tengah dominasi 

merek-merek lokal seperti Skintific dan Wardah. 

Pemilihan Garnier sebagai objek penelitian didasarkan pada beberapa 

pertimbangan. Sebagai merek internasional yang justru menempati posisi terbawah 

dari sepuluh besar, Garnier menghadapi tekanan kompetitif yang lebih besar 

dibandingkan merek-merek lokal di atasnya. Berbeda dengan merek lokal seperti 

Skintific dan Wardah yang memiliki kedekatan emosional berbasis local pride di 

benak konsumen Indonesia, Garnier tidak memiliki keunggulan psikologis tersebut, 

sehingga kepercayaan konsumen (customer confidence) terhadap Garnier lebih 

banyak ditentukan oleh kualitas pengalaman layanan yang diterima, termasuk 

bagaimana merek ini menangani kegagalan layanan secara digital. Di sisi lain, 

posisi Garnier yang berada di ujung daftar justru mengindikasikan adanya gap 

antara reputasi global merek tersebut dengan kemampuannya mempertahankan 
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kepercayaan konsumen di platform e-commerce Indonesia. Kondisi inilah yang 

menjadikan Garnier sebagai kasus yang relevan dan representatif untuk mengkaji 

pengaruh e-recovery service terhadap customer confidence dengan perceived 

justice sebagai variabel mediasi. 

Posisi Garnier yang berada di urutan terbawah dari sepuluh besar merek 

skincare terlaris di Shopee justru tidak berarti aktivitas transaksinya rendah secara 

absolut. Keberadaan Garnier dalam daftar tersebut menunjukkan bahwa merek ini 

tetap memiliki basis konsumen yang aktif di platform e-commerce, meskipun harus 

bersaing ketat dengan merek-merek lokal yang tumbuh pesat. Tingginya aktivitas 

transaksi produk Garnier di Shopee ini tidak terlepas dari konteks geografis 

konsumennya. Menurut data BPS, perkembangan e-commerce di Indonesia terus 

mengalami peningkatan dengan aktivitas yang masih terkonsentrasi di Pulau Jawa 

sebagai pusat pertumbuhan ekonomi dan digital (BPS, 2024). Salah satu wilayah di 

Provinsi Jawa Barat yang mencerminkan tingginya aktivitas tersebut adalah Kota 

Depok. Guna memperkuat gambaran tingkat penggunaan teknologi digital di Kota 

Depok, berikut disajikan data mengenai persentase penggunaan perangkat 

teknologi informasi dan internet berdasarkan karakteristik demografis masyarakat. 

Data mengenai 10 kabupaten/kota paling konsumtif dalam belanja online dapat 

dilihat pada Tabel 1.1 berikut. 

Tabel 1. 1 Data 10 Daerah Paling Konsumtif Belanja Online 

 

Kabupaten/Kota 

Jumlah 

Pembelanja via 

Internet 

Jumlah 

Pengguna 

Internet 

 

Jumlah Penduduk 

Kota Depok 940.392 2.312.355 2.677.633 

Kota Bekasi 1.124.648 2.775.478 3.215.101 

Kota Sukabumi 114.548 260.632 334.459 

Kota Pangkal Pinang 71.818 189.954 219.760 

Kota Tangerang Selatan 591.920 1.497.608 1.834.153 

Kepulauan Seribu 8.377 20.607 26.780 

Jakarta Timur 921.186 2.461.330 2.971.698 

Kota Yogyakarta 142.154 402.903 459.815 

Kota Cimahi 188.907 532.392 615.192 

Kota Denpasar 321.806 919.764 1.053.323 

Sumber : Badan Pusat Statistik, Survei Sosial Ekonomi Nasional (Susenas), 2024 

Berdasarkan data pada Gambar 1.5, Kota Depok menempati posisi pertama 

sebagai kota paling konsumtif dalam belanja online di Jawa Barat dengan jumlah 

pembelanja via internet sebesar 940.392 dari total 2.312.355 pengguna internet, 



6 
 

atau sekitar 40,7% dari seluruh pengguna internet di kota tersebut. Kondisi ini 

menjadikan Kota Depok lokasi yang relevan untuk mengkaji perilaku konsumen 

dalam konteks layanan e-commerce, khususnya terkait penanganan kegagalan 

layanan. 

Besarnya aktivitas transaksi digital tersebut tidak terlepas dari kemampuan 

platform dalam menangani kegagalan layanan. Salah satu mekanisme yang menjadi 

kunci dalam hal ini adalah e-recovery service quality, yakni kualitas layanan 

lanjutan yang diberikan perusahaan setelah pelanggan menerima layanan 

elektronik, khususnya ketika terjadi kegagalan atau kesalahan dalam proses layanan 

digital. Melalui mekanisme ini, perusahaan merespons keluhan, memberikan solusi, 

dan memulihkan pengalaman pelanggan secara elektronik, sehingga dampak 

negatif dari kegagalan layanan dapat diminimalkan. Kualitas e-recovery service 

memiliki pengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan dan membantu 

meningkatkan kesadaran pelanggan setelah kegagalan layanan digital. Penelitian 

menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh integrasi layanan 

teknologi kecerdasan buatan dalam konteks layanan digital (Alghaniy, 2024). 

Namun, efektivitas e-recovery service tidak hanya ditentukan oleh kecepatan 

sistem, melainkan juga oleh bagaimana konsumen memersepsikan keadilan proses 

pemulihan layanan yang mereka alami. 

Konsumen produk Garnier di Shopee masih menyampaikan keluhan terkait 

pesan yang tidak direspons oleh pihak penjual, barang yang dikirim tidak sesuai 

dengan jumlah pesanan, serta komplain yang telah disampaikan namun tidak 

mendapatkan tindak lanjut dan solusi yang memadai. Kondisi tersebut 

mengindikasikan bahwa proses e-recovery service yang dijalankan belum 

sepenuhnya mampu memulihkan keyakinan (customer confidence) konsumen 

pasca kegagalan layanan, serta mencerminkan rendahnya persepsi konsumen 

terhadap keadilan (perceived justice) dalam proses penanganan keluhan yang 

mereka alami. Contoh keluhan tersebut terlihat melalui Gambar 1.6 di bawah ini. 



7 
 

 

 
Gambar 1. 5 Ulasan Negatif Konsumen Produk Garnier di Shopee 

Sumber: Shopee.co.id, 2026 

 

Dalam konteks e-commerce yang kompetitif, keberhasilan pemulihan 

layanan tidak hanya diukur dari terselesaikannya masalah transaksi, tetapi juga dari 

sejauh mana pemulihan tersebut mampu membangun kembali keyakinan konsumen 

terhadap platform. Customer confidence mencerminkan keyakinan konsumen 

terhadap kemampuan platform dalam menyediakan layanan yang dapat diandalkan 

(Halim dkk., 2023). Tanpa tingkat confidence yang kuat, konsumen cenderung 

mudah beralih ke platform lain meskipun perusahaan telah melakukan upaya 

pemulihan layanan. Hal ini menjadikan customer confidence sebagai outcome 

strategis dalam evaluasi efektivitas service recovery pada platform e-commerce, 

khususnya pada kategori produk kecantikan yang memiliki tingkat risiko tinggi. 

Pembentukan customer confidence pasca kegagalan layanan sangat 

dipengaruhi oleh bagaimana konsumen menilai keadilan selama proses pemulihan 

layanan. Perceived justice ditempatkan sebagai variabel mediasi yang menjelaskan 

hubungan antara e-recovery service dan customer confidence. Layanan yang 

konsisten dan berkualitas berperan dalam mengurangi ketidakpastian pengguna, 

sehingga meningkatkan kepercayaan serta mendorong hubungan jangka panjang 

antara konsumen dan platform digital (Dias dkk., 2025). 
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Meskipun telah banyak dilakukan penelitian mengenai service recovery 

dalam konteks e-commerce, khususnya yang menyoroti peran perceived justice 

terhadap kepuasan pemulihan layanan, studi terdahulu masih menyimpan sejumlah 

keterbatasan. Sebagian besar penelitian terdahulu masih berfokus pada outcome 

berupa kepuasan pemulihan layanan, sehingga belum mampu menggambarkan 

dampak jangka panjang service recovery terhadap aspek relasional yang lebih 

strategis, seperti customer confidence. Dalam penelitian sebelumnya perceived 

justice lebih sering ditempatkan sebagai variabel independen yang secara langsung 

memengaruhi kepuasan pelanggan, sehingga perannya sebagai mediasi dalam 

hubungan antara proses pemulihan layanan dan respons psikologis konsumen masih 

relatif jarang dikaji. Di samping itu, sebagian besar penelitian service recovery 

masih dilakukan pada sektor jasa seperti perbankan, pariwisata, dan perhotelan, 

sementara kajian dalam konteks industri kosmetik berbasis e-commerce masih 

relatif terbatas. 

Berdasarkan pemaparan sebelumnya, penelitian ini dilakukan guna 

mengkaji pengaruh e-recovery service terhadap customer confidence melalui peran 

mediasi perceived justice pada konsumen produk Garnier di Kota Depok. Penelitian 

ini diharapkan mampu memperluas kajian teoretis mengenai pemulihan layanan 

berbasis teknologi, memberikan masukan yang bersifat aplikatif bagi pelaku e-

commerce dalam mengoptimalkan strategi pemulihan layanan untuk membangun 

kepercayaan pelanggan di era persaingan digital yang terus berkembang. 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka dapat 

diidentifikasi beberapa permasalahan sebagai berikut: 

a. Tingginya volume transaksi produk Garnier di Shopee tidak selalu diikuti 

kualitas layanan yang konsisten, sehingga kegagalan layanan dalam proses 

transaksi digital telah terjadi dan tercermin dari berbagai keluhan konsumen 

yang diterima oleh toko resmi Garnier di Shopee. 

b. Kegagalan layanan dan penanganan keluhan oleh toko Garnier di Shopee yang 

belum optimal memunculkan ulasan negatif dari konsumen, mengindikasikan 

lemahnya e-recovery service yang diberikan. 
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c. Rendahnya kualitas penanganan keluhan yang dirasakan konsumen berpotensi 

menurunkan persepsi keadilan (perceived justice) atas proses pemulihan 

layanan, yang pada akhirnya berdampak pada melemahnya keyakinan 

konsumen (customer confidence) terhadap produk Garnier di platform Shopee. 

d. Belum diketahui secara empiris bagaimana peran perceived justice sebagai 

variabel mediasi dalam hubungan antara e-recovery service dan customer 

confidence pada konteks transaksi produk Garnier di Shopee. 

 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah tersebut, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Seberapa besar pengaruh e-recovery service terhadap customer confidence 

pada konsumen Shopee produk Garnier di wilayah Kota Depok? 

b. Seberapa besar pengaruh e-recovery service terhadap perceived justice pada 

konsumen Shopee produk Garnier di wilayah Kota Depok? 

c. Seberapa besar pengaruh perceived justice terhadap customer confidence pada 

konsumen Shopee produk Garnier di wilayah Kota Depok? 

d. Seberapa besar pengaruh perceived justice memediasi e-recovery service 

terhadap customer confidence pada konsumen Shopee produk Garnier di 

wilayah Kota Depok? 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Untuk mengukur pengaruh e-recovery service terhadap customer confidence 

pada konsumen Shopee produk Garnier di wilayah Kota Depok. 

b. Untuk mengukur pengaruh e-recovery service terhadap perceived justice pada 

konsumen Shopee produk Garnier di wilayah Kota Depok. 

c. Untuk mengukur pengaruh perceived justice terhadap customer confidence 

pada konsumen Shopee produk Garnier di wilayah Kota Depok. 
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d. Untuk mengetahui peran perceived justice dalam memediasi pengaruh e-

recovery service terhadap customer confidence pada konsumen Shopee produk 

Garnier di wilayah Kota Depok. 

 

1.5 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang ingin dicapai dari hasil penelitian ini adalah sebagai 

berikut. 

a. Manfaat Teoretis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan 

ilmu manajemen pemasaran dan perilaku konsumen, khususnya pada kajian 

service recovery di lingkungan digital. Hasil penelitian ini dapat memperkaya 

literatur terkait e-recovery service dengan menempatkan perceived justice 

sebagai mekanisme mediasi dalam membentuk customer confidence, serta 

memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai respons kognitif 

konsumen terhadap pemulihan layanan berbasis teknologi dalam konteks e-

commerce. 

b. Manfaat Praktis 

Berikut beberapa manfaat praktis dari penelitian, yaitu : 

1) Bagi Perusahaan 

Penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan bagi manajemen Official 

Store Garnier di Shopee dalam merancang dan mengevaluasi strategi 

pemulihan layanan berbasis teknologi agar lebih adil, responsif, dan mampu 

meningkatkan customer confidence, khususnya pada transaksi produk 

kecantikan. 

2) Bagi Pelaku E-commerce 

Hasil penelitian ini dapat memberikan gambaran mengenai pentingnya 

persepsi keadilan konsumen dalam proses pemulihan layanan digital, 

sehingga dapat dijadikan acuan dalam pengembangan sistem layanan 

pelanggan berbasis teknologi yang lebih efektif. 

3) Bagi Akademisi dan Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini dapat dijadikan referensi dan dasar pengembangan penelitian 

selanjutnya,  khususnya  yang  berkaitan  dengan  e-recovery  service, 
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perceived justice, dan customer confidence pada konteks e-commerce 

maupun sektor jasa digital lainnya. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dipaparkan pada bab 

sebelumnya mengenai pengaruh E-Recovery Service terhadap Customer 

Confidence dengan Mediasi Perceived Justice pada konsumen produk Garnier di 

Shopee Kota Depok, maka diperoleh beberapa kesimpulan sebagai berikut. 

a. E-Recovery Service terbukti berkontribusi secara positif dan signifikan dalam 

meningkatkan Customer Confidence. Berdasarkan hasil penelitian, kualitas 

penanganan kegagalan layanan yang diberikan oleh Official Store Garnier di 

Shopee terbukti berperan dalam meningkatkan keyakinan konsumen terhadap 

kompetensi serta keandalan toko dalam memberikan pelayanan. Dengan 

demikian, perbaikan kualitas E-Recovery Service akan diikuti oleh peningkatan 

Customer Confidence konsumen. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

penanganan keluhan yang cepat, tepat, serta responsif mampu meningkatkan 

Customer Confidence konsumen. Secara statistik, pengaruh ini dibuktikan 

dengan nilai path coefficient sebesar 0,339, nilai t-statistic sebesar 5,161 (> t-

tabel 1,645), dan p-value sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga H1 diterima. 

b. E-Recovery Service berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived 

Justice. Semakin baik kualitas E-Recovery Service yang diberikan, semakin 

tinggi pula penilaian konsumen terhadap keadilan yang diterapkan dalam 

proses penyelesaian permasalahan selama transaksi berlangsung. Dengan 

demikian, konsumen akan menilai bahwa perusahaan telah memberikan 

penanganan yang sesuai dengan harapan dan kerugian yang dialami. Hasil 

pengujian menunjukkan nilai path coefficient sebesar 0,499, nilai t-statistic 

sebesar 8,195 (> t-tabel 1,645), dan p-value sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga 

H2 diterima. 

c. Perceived Justice berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Confidence. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi 

keadilan yang dirasakan konsumen selama proses penanganan keluhan, 
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semakin tinggi pula Customer Confidence terhadap Official Store Garnier di 

Shopee. Penilaian konsumen terhadap keadilan yang diterapkan perusahaan 

dalam menangani kegagalan layanan memiliki peran penting dalam 

meningkatkan Customer Confidence. Hasil pengujian menunjukkan nilai path 

coefficient sebesar 0,410, nilai t-statistic sebesar 6,233 (> t-tabel 1,645), dan p-

value sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga H3 diterima. 

d. Perceived Justice mampu memediasi secara positif dan signifikan pengaruh E-

Recovery Service terhadap Customer Confidence. Peningkatan Customer 

Confidence dalam penelitian ini terjadi melalui dua mekanisme, yaitu secara 

langsung sebagai hasil dari E-Recovery Service yang berkualitas serta secara 

tidak langsung melalui Perceived Justice yang dirasakan konsumen selama 

proses penyelesaian permasalahan. Hasil pengujian bootstrapping indirect 

effect menunjukkan nilai original sample sebesar 0,205, nilai t-statistic sebesar 

4,829 (> t-tabel 1,645), dan p-value sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga H4 

diterima. Karena pengaruh langsung E-Recovery Service terhadap Customer 

Confidence (0,339) tetap signifikan meski pengaruh tidak langsung melalui 

Perceived Justice juga signifikan, dengan total pengaruh sebesar 0,544, maka 

Perceived Justice berperan sebagai partial mediation. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, beberapa saran 

dirumuskan sebagai bahan pertimbangan bagi pihak terkait dan penelitian 

selanjutnya, yaitu. 

a. Bagi Garnier, toko Garnier di Shopee disarankan untuk terus meningkatkan 

kualitas E-Recovery Service secara menyeluruh, mengingat variabel ini masih 

berada dalam kategori cukup, terutama pada aspek fleksibilitas pilihan 

pengembalian produk dan ketersediaan saluran komunikasi yang responsif, 

antara lain dengan menyederhanakan prosedur pengembalian barang, 

menyediakan opsi pengembalian yang lebih beragam, serta memastikan fitur 

chat direspons secara aktif dan cepat. Selain itu, pada dimensi distributive 

justice, toko disarankan tidak hanya berfokus pada kompensasi finansial, tetapi 

juga mengakui pengorbanan non-finansial konsumen, misalnya melalui 

pemberian voucher tambahan atau ucapan terima kasih yang tulus. Toko 
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Garnier juga disarankan menetapkan standar waktu respons yang jelas dan 

terukur. Mengingat perceived justice terbukti berperan sebagai mediator, toko 

juga disarankan melatih petugas layanan pelanggan agar berkomunikasi 

dengan empati, transparan, dan menghargai konsumen, karena hal ini secara 

tidak langsung turut membentuk customer confidence jangka panjang. 

b. Bagi konsumen, disarankan untuk lebih aktif memanfaatkan saluran resmi e-

recovery service yang disediakan oleh toko, seperti fitur chat dan layanan 

pengembalian, serta menyampaikan keluhan secara jelas disertai bukti 

transaksi yang lengkap agar proses penanganan dapat berjalan lebih cepat dan 

tepat. Konsumen juga disarankan untuk memberikan penilaian atau umpan 

balik yang objektif terhadap kualitas pemulihan layanan yang diterima, karena 

hal ini dapat mendorong toko untuk terus memperbaiki kualitas layanannya, 

sekaligus membantu konsumen lain dalam menilai keandalan toko sebelum 

melakukan transaksi. 

c. Penelitian berikutnya dapat memperluas kajian dengan menelaah faktor lain 

yang berpotensi memengaruhi Customer Confidence dalam situasi kegagalan 

layanan namun belum dikaji dalam penelitian ini, seperti service failure 

severity, customer satisfaction pasca pemulihan, brand trust, maupun customer 

loyalty. Studi selanjutnya diharapkan tidak terbatas pada wilayah penelitian 

saat ini, tetapi mencakup area yang lebih luas, memperbanyak jumlah sampel, 

maupun menggunakan pendekatan longitudinal agar diperoleh hasil yang lebih 

representatif. Saran tersebut diberikan karena penelitian ini masih terbatas pada 

konsumen produk Garnier di Shopee Kota Depok serta menggunakan desain 

penelitian cross-sectional. Pengembangan penelitian pada masa mendatang 

dapat diarahkan pada pengujian pengaruh setiap dimensi Perceived Justice 

terhadap Customer Confidence secara terpisah dalam konteks e-commerce 

produk kecantikan di Indonesia. Melalui pengembangan penelitian pada studi 

mendatang, kontribusi teoritis yang lebih mendalam diharapkan dapat 

diperoleh melalui identifikasi dimensi keadilan yang paling berperan dalam 

membangun Customer Confidence. 
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