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Abstrack. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga, kualitas produk,
dan brand image terhadap customer experiances pada online marketplace di saat covid-
19. Sampel dalam penelitian ini adalah 146 orang yang berdomisili di Jabodetabek dan
menggunakan aplikasi marketplace. Pemilihan responden menggunakan teknik Snow-
ball sampling dan penyebaran pertanyaan penelitian menggunakan Google Form.
Penelitian ini menggunakan metode analisis kuantitatif dengan Structural Equation
Model dan Partial Lease Square (SEM-PLS). Data diuji menggunakan aplikasi
SmartPLS. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa harga, kualitas produk, dan brand
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer experiences pada online
marketplace di saat COVID-19.
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1. LATAR BELAKANG

Indonesia merupakan negara berkembang dengan jumlah penduduk yang memiliki
jumlah populasi yang sangat besar, total penduduk Indonesia saat ini mencapai 273,8 juta
orang. Jumlah tersebut tak lepas dengan jumlah pengguna teknologi komunikasi smartphone
yang semakin waktu terus bertambah di Indonesia. Para perusahaan penggiat industri
marketplace melihat peluang tersebut menjadi sebuah tantangan besar. Tercatat ada lima
perusahaan besar marketplace yang digemari oleh konsumennya di Indonesia seperti Shopee,
Tokopedia, Lazada, Bukalapak, TikTok Shop, dan BliBli. Persaingan yang sangat ketat terjadi
pada saat ini dimana marketplace mencoba melakukan penetrasi pasar di Indonesia tanpa
terkecuali pada masa covid 19. Belanja online saat ini di Indonesia telah meningkat pesat
sebagai akibat dari berkembangnya perusahaan yang terlibat dalam industri marketplace online
seperti Tokopedia, Shoope, Lazada, Blibli, dan Bukalapak. Karena tidak perlu menunggu lama
untuk mengantri selama proses pembelian, orang lebih suka melakukan pembelian secara
online. Perusahaan menggunakan berbagai cara untuk bersaing dengan e-commerce lain
dengan tujuan meningkatkan kepuasan pelanggan, mendapatkan pelanggan baru, dan
mempertahankan pelanggan lama. Transaksi perdagangan online juga semakin meningkat
signifikan dan menjadi tren di masyarakat Indonesia (Darmawan & Putra, 2022). Sedangkan
ada penelitian yang menjelaskan dampak maraknya industri market place di Indonesia
membawa dampak pada prilaku konsumen yang kurang baik, seperti konsumen cenderung
berpikir kurang cermat dalam melakukan pembelian implusif karena pada saat itu konsumen
hanya mengikuti perasaan ketertarikan produk tanpa mengedepan kebutuhannya saja
(Darmawan & Gatheru, 2021). Menurut penelitian sebelumnya dikatakan bahwa adanya
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masalah pada konsumen atau pelanggan tentang persepsi cara mereka membedakan suatu
produk dengan produk lainnya, hanya sedikit dari konsumen yang bisa membedakan hal
tersebut (Andri et al., 2022).

Nilai harga adalah jumlah uang yang digunakan bertransaksi untuk memperoleh suatu
barang atau jasa (Kurniawan & Auva, 2022). Harga bisa juga dapat diartikan jumlah satuan
mata uang yang dapat digunakan untuk memperoleh sebuah produk atau barang (Shafitri et al.,
2021). Brand image merupakan presepsi dan keyakinan yang dipegang oleh pelanggan, seperti
yang ditunjukkan oleh asosiasi yang tertanam dalam benak ingatan konsumen. Slogan selalu
diingat pertama kali oleh pelanggan dan telah menanamkan keyakinan mereka dalam benak
mereka (Arianty & Andira, 2021). Citra merek merupakan konsep yang dibuat oleh pelanggan
karena alasan pribadi dan subyektif (Musay, 2013). Kualitas produk adalah karakter produk
atau jasa yang bergantung pada seberapa baik mereka dapat memenuhi kebutuhan pelanggan
yang diungkapkan atau diimplikasikan (Admin & Ernawati, 2019). Kualitas produk juga dapat
diartikan kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsinya, yang merupakan kombinasi
daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan pemeliharaan, dan fitur lainnya(Anwar & Satrio,
2015). Customer experiance merupakan tanggapan pelanggan yang berasal dari interaksi
langsung maupun tidak langsung dengan perusahaan dan secara internal dan
subyektif(Nirawati et al., 2020). Customer experience satu set interaksi yang terjadi antara
pelanggan dan barang, perusahaan, atau bagian dari organisasi, yang menyebabkan reaksi.
Pengalaman ini sangat personal dan melibatkan keterlibatan pelanggan pada berbagai tingkat
(Safitri et al., 2022).

Berdasarkan latar belakang yang diuraikan diatas, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisa pengaruh nilai haga, brand image, kualitas produk terhadap pembelian pada
marketplace di masa covid 19.

2. METODE PENELITIAN
A. Kerangka model penelitian
Berikut adalah gambar kerangka model penelitian,
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Gambar 1. Kerangka Model Penelitian

B. Populasi dan sampel
Dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah menggunakan e-marketplace di
jabodetabek. Jumlah responden dalam penelitian ini berjumlah 146 orang. Teknik
pengambilan data pada responden menggunakan snowball sampling.

C. Metode pengumpulan data



Metode pengumpulan data menggunakan kuisioner yang akan dibagikan kepada pelanggan
e-marketplace di wilayah Jabodetabek. Kuisioner dibagikan secara luas melalui formulir
Google Form. Skala yang digunakan menggunakan 6 skala Likert.

D. Teknik Analisa Data
Pada penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik Structural Equation
Model & Partial Least Square (SEM-PLS).

E. Uji Hipotesis
Dari penelitian sebelumnya bahwa variabel nilai harga mempunyai pengaruh positif
terhadap variabel customer experience (Makkiyah & Andjarwati, 2023). Studi terdahulu
mengatakan variabel brand image berpengaruh signifikan terhadap customer experience
(Rahman, 2023). Penelitian lain mengatakan bahwa kualitas produk mempengaruhi
customer experience (Das Guru & Paulssen, 2020).
Berikut adalah tabel hypotesis development pada penelitian ini.

Hl Nilai harga berpengaruh positif terhadap customer experiance

H2 Brand Image berpengaruh positif terhadap customer experiance

H3 Kualitas produk berpengaruh positif terhadap customer experiance
Tabel I. Pengembangan Hipotesis
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Gambar 2. Hasil Model Penelitian

B. Uji Good of Fit
Uji good of fit dalam penelitian ini untuk mengukur seberapa besar tingkat kelayakan dan
kesesuaian model penilitian(Tenenhaus et al., 2005).



Tabel II. Uji GoF

Item Nilai

R? 0,589
AVE 0,646
Good Of Fit 0,616

Berdasarkan Tabel II diatas, model penelitian ini dikatakan besar karena lebih besar dari 0,36.

C. Tabel Croos Loading
Berikut ini adalah Tabel III yang menampilkan cross loading factor dimana dikatakan valid
apabila >0,6 pada semua indikator — indikator variabel.

Tabel III. Nilai Cross Loading

Indikator Brand Customer Kualitas Nilai

Image Experiances Produk Harga
B1 0,871

B2 0,843
B3 0,842
B4 0,790
BS 0,810
Cl 0,812
C2 0,790
C3 0,854
C4 0,756
HI 0,863
H2 0,839
H3 0,713
Ql 0,795
Q2 0,740
Q3 0,805
Q4 0,661
Q5 0,688

D. Uji Validitas dan Reabilitas
Pada Tabel IV dibawah ini untuk mengetahui berapa persen variable bebas mampu
mempengaruhi variable terikat.

Tabel IV. Uji Validitas Validitas dan Reabilitas

Item Cronbach's Composite Average Variance
Alpha Reliability Extracted (AVE)
Brand Image 0,889 0,918 0,692
Customer 0,817 0,879 0,646
Experiances
Kualitas 0,796 0,857 0,547
Produk
Nilai Harga 0,730 0,848 0,652




Composite reliability digunakan untuk mengukur nilai reliabilitas yang sebenarnya dari suatu
variable sedangkan cronbach alpha mengukur nilai terendah reliabilitas suatu variable sehingga
nilai composite reliability > 0.6 dan nilai cronbach alpha > 0.60.

E. Uji Model Struktural

Uji model struktural bertujuan untuk mengetahui berapa persen variable bebas mampu
mempengaruhi variable terikat.
Tabel V. Uji Model Struktural

Nilai R?
0,589

Variabel
Customer Experiances

Berdasarkan Tabel V nilai Koefisien Determinasi (R-Square) pada variabel terikat
Customer Experiance adalah sebesar 0,589, hal ini membuktikan bahwa semua variable
independent secara simultan memiliki pengaruh yaitu sebesar 14,1% terhadap Customer
Experiance (variable dependen/terikat). Nilai R? pada variabel terikat diatas dinyatakan
moderat karena diatas 0,33.

. Uji Path Coefficients

Nilai T statistic, yang kita bandingkan dengan nilai t tabel untuk menguji berpengaruh
signifikan atau tidaknya variable bebas terhadap variabel terikat.

Nilai P value, untuk dibandingkan apakah nilainya berada dibawah level signifikan,
misalnya dibawah 0.05 atau diatas 0.05 untuk membuktikan apakah hipotesis null atau
hipotesis alternative yang diterima atau ditolak. Berikut adalah Tabel Path Coefficients :

Tabel VI. Path Coefficients

Original Standard T Statistics P Values Significant
Sample (O) Deviation (|JO/STDEYV))
(STDEYV)

Brand Image -> 0,128 0,058 2,219 0,027 Yes
Customer

Experiances

Kualitas Produk 0,426 0,075 5,673 0,000 Yes
-> Customer

Experiances

Nilai Harga -> 0,393 0,063 6,206 0,000 Yes
Customer

Experiances

Berdasarkan hasil tabel diatas dapat disimpulkan ;
e Variabel brand image berpengaruh signifikan positif terhadap variabel customer
experiance sebesar 0,027 maka dinyatakan valid.
e Variabel kualitas produk berpengaruh signifikan postif terhadap variabel customer
experiance sebesar 0,000 makanya dinyatakan valid.




Variabel Nilai Harga berpengaruh signifikan positif terhadap variabel customer
experiance sebesar 0,000 makanya dinyatakan valid.

KESIMPULAN

Pengaruh kualitas produk yang baik berpengaruh signifikan positif terhadap customer
experiances, indikator dari kualitas produk seperti daya tahan atau durability sangat
mempengaruhi pengalaman konsumen dalam menentukan produk. Harga yang
terjangkau sangat mempengaruhi pengalaman pelanggan karena faktor daya beli
konsumen masyarakat yang berbeda-beda. Brand image atau citra merek berpengaruh
positif terhadap customer experiance, dimana persepsi baik dan buruknya citra merek
sangat tergantung terhadap pengalaman konsumen pada saat pasca pembelian dari
produk tersebut.

Keterbatasan dari penelitian ini adalah masih terdapat faktor lainnya sebesar 14,1 % yang
belum dibahas pada penelitian ini yang masih dapat dikembangkan ke depannya.
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