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Abstract  

The pandemic situation has changed people's shopping behavior, 

especially in Indonesia, from being offline to online. This condition 

has made online shopping a new lifestyle for people in Indonesia. 

This study tries to see the effect of Perceived Value, Product Quality 

and Brand Equity on online customer loyalty mediated by customer 

satisfaction. The research objects selected in this study are online 

marketplace customers in Indonesia. Data were collected through a 

questionnaire method that was filled out independently of 197 

respondents using the census method. Measurements of exogenous 

and endogenous constructs were tested using confirmatory factor 

analysis, and the results showed that the full model feasibility test 

was within the expected value range and the analysis used the 

Structural Equation Model (SEM). The results of this study are 

Perceived Value, Product Quality, Brand Equity has a positive effect 

on Customer Satisfaction, Perceived Value, Product Quality, Brand 

Equity has a positive effect on Customer Loyalty. While customer 

satisfaction has a positive effect on customer loyalty. For further 

researchers to examine a wider sample and add other variables that 

affect loyalty. 

  

Abstrak  

Situasi pandemi telah merubah perilaku belanja masyarakat 

terutama di Indonesia dari yang sebelumnya offline menjadi online. 

Kondisi Ini telah membuat belanja online menjadi sebuah gaya 

hidup baru masyarakat di Indonesia. Penelitian ini mencoba untuk 

melihat pengaruh Perceived Value, Kualitas produk dan Brand 

Equity terhadap loyalitas pelanggan online dengan di mediasi oleh 

kepuasan pelanggan. Adapun objek penelitian yang dipilih dalam 

studi ini adalah pelanggan marketplace online di Indonesia. Data 

dikumpulkan melalui metode kuesioner yang diisi secara mandiri 

terhadap 197 responden dengan menggunakan metode sensus. 

Pengukuran terhadap konstruk eksogen dan endogen diuji 

https://issn.lipi.go.id/terbit/detail/20220913331403215
https://issn.lipi.go.id/terbit/detail/20220913061558615
mailto:sanwich008@gmail.com
mailto:jul.fadli@esaunggul.ac.id
mailto:


96  Pengaruh Perceived Value, Kualitas Produk, Ekuitas Merek Terhadap Loyalitas Customer 

di Mediasi Kepuasan  

(Johan Wijaya, Jul Aidil Fadli) 
 

menggunakan analisis faktor konfirmatori, dan hasilnya 

menunjukkan bahwa uji kelayakan full model berada dalam rentang 

nilai yang diharapkan serta Analisa menggunakan Structural 

Equation Model (SEM). Hasil penelitian ini adalah Perceived 

Value, Kualitas Produk, Brand Equity berpengaruh positif terhadap 

Kepuasan Pelanggan, Perceived Value, Kualitas Produk, Brand 

Equity berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan. 

Sedangkan Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan. Kepada peneliti selanjutnya untuk meneliti 

pada sampel yang lebih luas dan menambahkan variabel lainnya 

yang mempengaruhi loyalitas. 
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PENDAHULUAN 

        Dengan meningkatnya transaksi perdagangan global, dan persaingan antar perusahaan 

lintas negara, kondisi industry perdagangan telah berubah secara substansial (Susanti dan 

Jasmani), 2020). Dengan munculnya Internet, peningkatan penetrasi smartphone, dan kehadiran 

berbagai pengecer di pasar online, konsumen semakin memilih untuk dapat berbelanja online. 

Namun, cara mereka berbelanja berbeda antara pembeli online dan offline. Meskipun pembeli 

offline masih membeli dengan cara tradisional, pembeli online memiliki banyak sekali informasi 

yang mereka miliki. Berdasarkan hasil riset katadata perkembangan transaksi e-commerce di 

Indonesia menunjukkan peningkatan yang signifikan pada tahun 2018 dengan nilai 106 Triliun, 

tahun 2019 dengan nilai 206 Triliun,  tahun 2019 dengan nilai 266 Triliun, tahun 2020 dengan 

nilai 403 Triliun, tahun 2022 dengan nilai 530 Triliun. Fenomena pembelian online ini semakin 

meningkat peminatnya setelah adanya pandemi covid-19 yang megharuskan masyarakat 

membatasi bersosialisasi dan berbelanja langsung. Fenomena online marketing ini menjadi 

trend yang tidak bisa dibendung lagi. Selama Pandemi masyarakat dapat menelusuri online 

untuk berbagai produk/layanan, membandingkan harga, mencari ulasan, dan kemudian 

membuat keputusan yang tepat untuk membeli (Pandey et al., 2020). Berbeda dengan pembeli 

offline di mana mereka masih  memerlukan effort yang besar dalam mendapatkan barang, 

membandingkan antar penjual yang ujungnya menyita banyak waktu, tenaga dan biaya. 

Pelanggan menuntut agar penjual memenuhi atau melampaui harapan mereka dan peluang bagi 

pelanggan untuk berbelanja melalui beberapa saluran untuk melayani secara memadai, 

memuaskan dan mempertahankan pelanggan (Slack et al., 2020). 

        Dalam dunia yang kompetitif, pelanggan tidak pernah membutuhkan organisasi; Namun, 

sebaliknya organisasilah yang membutuhkan pelanggan (Pooya et al., 2020). Karena evolusi 

sektor barang dan jasa yang kompetitif saat ini, perusahaan berusaha keras untuk 
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mempertahankan dan membuat loyal pelanggan mereka (Giovanis dan Athanasopoulou, 2018). 

Pelanggan yang sepenuhnya puas dengan organisasi akan loyal dan berbagi pengalaman positif 

mereka dengan orang lain, mereka akan bertindak sebagai saluran iklan dari mulut ke mulut 

untuk organisasi dan akibatnya mengurangi biaya untuk menarik pelanggan baru. 

Mempertahankan pelanggan untuk loyal dalam waktu lama lebih menguntungkan daripada 

menarik pelanggan baru (Paulose dan Shakeel, 2021). Loyalitas juga mengarah pada advokasi 

merek – alat pemasaran yang kuat dan gratis dengan pelanggan setia yang bertindak sebagai 

advokat yang andal di media sosial, serta dengan santai membawa teman, keluarga, dan 

pelanggan potensial lainnya untuk ikut membeli dan menggunakan produk tersebut (Paulose 

dan Shakeel, 2021). Loyalitas pelanggan dianggap sebagai kunci penting keberhasilan dan 

keuntungan organisasi (Indrawati et al., 2020). Konsep loyalitas tersebut menjadi sebuah 

keharusan pada masa sekarang, sebab loyalitas tidak hanya dikaitkan dengan perilaku pembelian 

kembali, tetapi juga dengan perilaku positif sikap dalam kaitannya dengan penyedia layanan 

(Saueressig et al., 2021). Sasaran akhir suatu perusahaan dalam menjalankan bisnisnya adalah 

meningkatkan kepuasan pelanggan dengan melayani permintaan mereka serta karena kepuasan 

pelanggan dapat menyebabkan loyalitas mereka, sehingga kepuasan merupakan salah satu 

faktor terpenting yang dapat membantu meningkatkan penjualan bisnis perusahaan (Le et al., 

2020). Sebab setiap organisasi yang sukses cenderung memenangkan tingkat kepuasan 

pelanggan yang lebih tinggi untuk produk yang diberikannya  (Paulose dan Shakeel, 2021). 

Kepuasan pelanggan juga merupakan target yang sangat diinginkan untuk bisnis karena 

pelanggan yang puas cenderung membeli lebih banyak, mengunjungi kembali, dan 

menyebarkan opini positif dari mulut ke mulut ke pelanggan lain (Chiguvi dan Guruwo, 2020). 

Menurut Kotler et al. (2019) tingginya kepuasan yang dirasakan konsumen membuat konsumen 

dapat merekomendasikan produk kepada orang lain serta akan loyal terhadap produk tersebut. 

Sebelum pelanggan loyal terhadap produk perusahaan, maka pelanggan harus puas terhadap 

produk dan layanan yang diberikan. Upaya untuk melihat kepuasan pelanggan dan loyalitas 

konsumen dilakukan dengan melihat beberapa faktor seperti citra perusahaan, kualitas 

pelayanan, kualitas produk yang dirasakan pelanggan (Shinta et al., 2020). 

        Tak kalah pentingnya Perusahaan harus mampu mengikat konsumen dengan produk yang 

berkualitas dan pelayanan yang berkualitas juga, agar konsumen puas dan tetap setia dan loyal 

(Butarbutar et al., 2019). Suatu produk dapat memuaskan konsumen bila dipandang dapat 

memenuhi atau melebihi keinginan dan harapan mereka (Susanti dan Jasmani, 2020). Sebab 

pada dasarnya konsumen selalu melihat dan mengevaluasi kualitas produk di pasar sebelum 

membeli. Kualitas produk biasanya dinilai oleh pelanggan dari hasil membandingkan kualitas 

yang diharapkan dan kualitas yang dirasakan (Adhikari, 2018). Kualitas menjadi salah satu 

komponen yang mengarah pada evaluasi pasca konsumsi pelanggan seperti kepuasan, nilai, 

kepercayaan, dan loyalitas terhadap produk dan layanan (Suttikun dan Meeprom, 2021). 

Evaluasi produk ini tidak terlepas dari peran nilai yang dirasakan dalam sebuah produk. 

        Nilai yang dirasakan bertindak sebagai komponen utama dari keseluruhan proses 

pemberian produk atau layanan yang tepat kepada pelanggan yang tepat pada waktu yang tepat. 

Nilai yang dirasakan juga memberikan peluang harga relatif bagi organisasi (Pooya et al., 2020). 

Sehingga organisasi mendapatkan keuntungan dari penilaian pelanggan tersebut.  (El-Adly, 

2019) juga menetapkan efek positif dari nilai yang dirasakan akan memberikan dampak pada 
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retensi dan loyalitas pelanggan. Jadi, jika pelanggan memiliki persepsi nilai positif dari produk 

yang diberikan, mereka cenderung akan loyal dan membeli kembali. Nilai yang dirasakan 

pelanggan juga dapat menjadi prediktor signifikan dari loyalitas pelanggan, yaitu, semakin besar 

persepsi nilai konsumen, semakin besar kemungkinan mereka untuk menyampaikan keinginan 

untuk membeli produk lagi (Paulose dan Shakeel, 2021). Perilaku loyalitas seperti 

kesinambungan hubungan peningkatan skala atau cakupan hubungan dan rekomendasi kepada 

orang lain (melalui mulut ke mulut) adalah hasil dari kepercayaan pelanggan bahwa nilai yang 

diberikan oleh satu pemasok lebih signifikan. daripada yang diperoleh dari pemasok lain. 

Sehingga pada akhirnya Nilai yang dirasakan pelanggan dan program loyalitas dapat 

memuaskan pelanggan dan membuat mereka tetap setia (Khawaja et al., 2021). 

        Telah banyak peneliti yang melakukan penelitian pengaruh kualitas produk terhadap 

loyalitas pelanggan seperti penelitian yang dilakukan pada oleh Suttikun dan Meeprom (2021) 

pada industri wisata ; Rua et al. (2020) pada industri pendidikan bamboo institute Dili. Nilai 

yang dirasakan pelanggan juga memiliki hubungan langsung dengan loyalitas pelanggan. 

Beberapa dari penelitian yang mendukung pernyataan tersebut adalah penelitian yang dilakukan 

oleh Husein et al. (2018); Kusumawati dan Rahayu (2020) pada industri food baverage, di mana 

adanya hubungan antara Perceived value dengan loyalitas pelanggan. Sedangkan Penelitian 

terkait hubungan Kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan yang mempengaruhi loyalitas 

pelanggan, Hal ini dibuktikan dalam studi empiris yang dilakukan pada industri food dan 

Baverage  oleh Kusumawati dan Rahayu (2020); pada industri wisata oleh  Suttikun dan 

Meeprom (2021); industri manufaktur oleh Le et al., (2020); industri kesehatan yang dilakukan 

oleh (Aljumah et al., 2020). Di mana dalam penelitiannya menunjukkan adanya pengaruh 

signifikan antara kepuasan terhadap loyalitas pelanggan.  

        Pada akhir penelitiannya Suttikun dan Meeprom (2021) menjelaskan bahwa perlunya 

penelitian lanjutan dengan menggunakan variabel lain serta dilakukan pada industri lain untuk 

mendapatkan hasil yang lebih baik. Namun demikian dalam penelitian ini peneliti mencoba 

melanjutkan penelitian sebelumnya dengan menggabungkan variabel kualitas produk, kualitas 

layanan dan kepuasan pelanggan ke dalam satu penelitian terhadap loyalitas pelanggan di situasi 

pandemi Covid-19 dan tahun 2022. Selain itu penelitian sebelumnya dilakukan pada pariwisata, 

food baverage, manufaktur di Indonesia dan Luar negeri. sedangkan penelitian ini akan 

dilakukan pada Produk retail yang dijual di Pasar online  di Indonesia. Tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk mengetahui pengaruh Nilai yang dirasakan, kualitas produk terhadap loyalitas 

pelanggan, kualitas layanan dan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan marketplace 

online dalam melakukan pembelian kebutuhan produknya. Penelitian ini juga diharapkan dapat 

menjadi rujukan bagi perusahaan yang menjual produknya baik di marketplace online agar dapat 

memperhatikan aspek kualitas layanan dan kualitas produknya untuk bisa membuat pelanggan 

puas dan loyal. Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi bahan rujukan dan acuan bagi para 

mahasiswa dan akademisi untuk perkembangan ilmu pemasaran dan penelitian lanjutan.  

 

METODE PENELITIAN 
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  Pada pengukuran penelitian ini menggunakan 3 variabel independen yaitu  kualitas 

produk, perceived value, kepuasan pelanggan, dan variabel dependen loyalitas pelanggan. 

Dalam pengukuran ini peneliti akan menyebarkan kuesioner dengan menggunakan Skala 

Linkert 1-5 di mana skor 1 adalah Sangat tidak setuju, skor 2 Tidak setuju, skor 3 netral dan 

skor 4 setuju dan skor 5 sangat setuju (Syah dan Wijoyo, 2021). 

Populasi pada penelitian ini adalah seluruh pelanggan marketplace online di Indonesia, 

dengan sampel diperoleh sebanyak 197 pelanggan marketplace online di Indonesia. Penentuan 

sampel ini berdasarkan ketentuan n (variable) x Indikator, sehingga dalam penelitian ini 

sebanyak 5 variabel dan indikator sebanyak 27, dengan demikian minimum sampel adalah 135 

responden (Hair et al., 2018). Penelitian ini menggunakan pendekatan Kuantitatif dengan 

diperoleh dari data primer dengan penyebaran kuesioner (Kusuma dan Fadli, 2021). Tujuan 

selanjutnya untuk menguji model penelitian, signifikansi hubungan antara variabel dengan 

faktor dan hipotesis. Teknik pengambilan sampel adalah menggunakan teknik purposive 

sampling sehingga sampel akan dipilih dengan kriteria yang ditentukan, berdasarkan 

pertimbangan-pertimbangan tertentu sesuai dengan tujuan penelitian (Wahyuni et al., 2021). 

Adapun kriteria untuk pemilihan sampel pada penelitian ini adalah pria atau wanita berusia 

antara 19 sampai di atas 40 tahun, pelanggan marketplace online. 

Penelitian ini menggunakan metode sebagai adalah Analisis Data Deskriptif Kuantitatif 

dengan menggunakan Indeks Three Box Method, alat Analisis ini digunakan untuk 

mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul. Jenis statistik yang disajikan 

dalam penelitian ini adalah angka indeks. Analisis angka indeks ini dilakukan untuk mengetahui 

persepsi umum responden mengenai sebuah variabel yang diteliti, maka perhitungan indeks 

jawaban responden akan dihitung dengan rumus berikut: Rosnaini Daga 70 Nilai indeks = 

((%F1x1) + (%F2x2) + (%F3x3) + (%F4x4) + (%F5x5) / 5 Keterangan : pertama  F1 adalah 

frekuensi responden yang menjawab 1. Kedua F2 adalah frekuensi responden yang menjawab 

2, ketiga F3 adalah frekuensi responden yang menjawab 3, keempat F4 adalah frekuensi 

responden yang menjawab 4. Kelima F5 adalah frekuensi responden yang menjawab 5 Untuk 

mendapat kecenderungan dari jawaban responden terhadap masing-masing variabel, akan 

didasarkan pada nilai skor rata-rata (indeks) yang dikategorikan dalam rentang skor berdasarkan 

perhitungan three box method sebagai berikut (Ferdinand, 2014): pertama Nilai indeks 

maksimum: (%Fx5)/5 = (91 x 5)/5 = 91. Kedua Nilai indeks minimum: (%Fx1)/5 = (91 x 1)/5 

= 18,2 Dengan menggunakan kriteria tiga kotak (three box method), maka nilai interval dapat 

dihitung dengan cara: nilai maksimum dikurangi nilai minimum dan hasilnya dibagi tiga akan 

menghasilkan nilai interval sebesar 24,2 yang akan digunakan sebagai daftar interprestasi nilai 

indeks, yang dalam contoh ini adalah sebagai berikut: 1) 50-100 = Rendah 2) 101 – 150 = 

Sedang 3) 151– 199 = Tinggi. 

Structural Equation Models (SEM) merupakan pendekatan statistik multivariat yang 

menggabungkan unsur analisis faktor, analisis jalur, dan regresi setelah peneliti mengumpulkan 

semua data kuesioner, agar temuan penelitian lebih komprehensif (Hair et al., 2018). Variabel 

tersembunyi atau variabel yang tidak diukur secara langsung tetapi mendekati dalam model data 

yang diamati dan dianggap memiliki hubungan dengan variabel laten ini adalah manfaat lain 

yang disediakan SEM. Paket perangkat lunak Lisrel 8.8 untuk Windows juga akan digunakan 

untuk pemrosesan data statistik 
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HASIL PENELITIAN 

Penelitian ini dianalisa menggunakan Structural Equation Models (SEM) untuk 

mengetahui dan mencari tentang Pengaruh dari variabel yaitu Perceived value, Kualitas produk, 

dan Brand equity terhadap Customer loyalty dengan dimediasi Kepuasan Pelanggan. 

Untuk memperoleh gambaran tentang karakteristik pelanggan yang berada di seluruh 

Indonesia yang akan di teliti maka perlu dilakukan uji deskriptif statistik yaitu dengan jumlah 

responden sebanyak 197 Pelanggan market online. Karakteristik responden pada penelitian ini 

yang diperhatikan diantarnya adalah usia, pekerjaan, pendidikan dan masa kerja. Data yang 

digunakan di dalam penelitian ini ialah data primer yang diperoleh melalui pembagian 

kuesioner yang terbagi menjadi 64 indikator / pernyataan yang mewakili 5 variabel laten. 

Adapun skala yang digunakan menggunakan skala likert dan telah diisi oleh 197 sebagai 

berikut: 

Tabel 1. Deskriptif Responden 

 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2022 

 

Selain itu berdasarkan hasil loading factor menunjukkan bahwa pada variabel Perceive 

value menunjukkan bahwa loading factor tertinggi 1,16 ada pada indikator “Saya merasa senang 

atas layanan dari CS pembelian online”, sedangkan loading factor terendah 1,06 ada pada 

indikator “Saya merasa nilai Kualitas layanan pembelian online tinggi”. Variabel kualitas 

produk menunjukkan bahwa loading factor tertinggi 1,11 ada pada indikator “saya merasa 

produk ini dibuat dengan bahan yang bagus dan kualitas yang bagus’, sedangkan loading factor 

terendah 0,77 ada pada indikator “Saya Merasa Produk ini memiliki desain yang bagus”. Brand 

Equity menunjukkan bahwa loading factor tertinggi 1,08 ada pada indikator “Saya merasa 

merek ini menarik”, sedangkan loading factor terendah 0,79 ada pada indikator “Saya merasa 

merek ini dapat diandalkan”. Kepuasan Pelanggan menunjukkan bahwa loading factor tertinggi 

1,27 ada pada indikator “Saya merasa Pilihan saya untuk berbisnis dengan pengecer online ini 

adalah pilihan yang bijaksana”, sedangkan loading factor terendah 1,21 ada pada indikator 
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“Saya merasa Secara keseluruhan, saya puas dengan keputusan untuk membeli dari pengecer 

online ini”. Loyalitas pelanggan menunjukkan bahwa loading factor tertinggi 1,20 ada pada 

indikator “Saya puas dengan produk ini dan akan memberi tahukan dari mulut ke mulut terkait 

produk ini”, sedangkan loading factor terendah 1,14 ada pada indikator “Saya akan 

merekomendasikan produk dan toko online ini kepada rekan saya”. 

Uji validitas dilakukan untuk melihat tingkat keakuratan dari data dan dilakukan dengan 

mengamati nilai loading faktornya. Dari hasil output Lisrel, standardized loading factor dari 

masing-masing indikator variabel dinyatakan valid dan diikut sertakan dalam penelitian ini.  

Dari hasil output Lisrel, standardized loading factor memiliki nilai di atas 0.6 sehingga data 

dinyatakan valid. Untuk data yang valid dilanjutkan dengan uji reabilitas. Uji reabilitas ini untuk 

melihat tingkat reliabelnya. Berikut adalah tabel uji reliabilitas. 

 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 

Variable Cronbach Alpha 

Percieve Value 0,89 

Kualitas Produk  0,96 

Brand Equity 0,95 

Kepuasan Pelanggan 

Loyalitas Pelanggan 

0,97 

0,97 
 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2022 
 

Berdasarkan output yang diolah maka semua variabel dapat dinyatakan reliabel karena 

memiliki nilai Cronbach Alpha lebih dari 0.6. Maka dengan telah dinyatakannya valid dan 

reliabel variabel di dalam penelitian ini maka akan dilanjutkan pada tahapan berikutnya yaitu 

confirmatory factor analysis. 

Untuk menilai kecocokan, kesesuaian atau unidimensional dari indikator-indikator yang 

membentuk dimensi atau variabel dilakukan dengan Confirmatory Factor Analysis (CFA) pada 

masing masing Indikator. Masing masing nilai loading faktor pada variabel laten akan 

menghasilkan output LISREL di mana nilai loading faktor pada masing masing variabel laten 

(Perceived Value, Kualitas Produk, Brand Equity, Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas 

Pelanggan) menunjukkan nilai di atas 0,5. Hal ini dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator 

pembentuk variabel laten / konstruk telah mewakili analisis data. 

Untuk menilai apakah suatu model dapat dikatakan layak maka dilakukan pengukuran 

melalui beberapa indeks. Masing masing indeks memiliki pengukuran minimum yang harus di 

capai sendiri untuk dinyatakan layak dan tidak memberikan jaminan bahwa model memang 

benar- benar fit. Sebaliknya, suatu indeks yang menyimpulkan bahwa model adalah sangat 

buruk, tidak memberikan jaminan bahwa model tersebut benar-benar tidak layak. Dalam tahap 

pengujian kecocokan model (Goodness of Fit) dilakukan tingkat kecocokan antara data dengan 

model. 
 

Tabel 3. Uji Goodness of Fit Model 

Uji Kecocokan Model  

Ukuran GOF Persyaratan Hasil Tingkat Kecocokan 
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Chi Square Nilai Kecil 312,808 
Good Fit 

P-Value ≥ 0,05 0,852 

RMSEA < 0,08 0,000 Good Fit 

NNFI ≥ 0,90 1,002 Good Fit 

NFI ≥ 0,90 0,981 Good Fit 

PNFI ≥ 0,90 0,882 Poor Fit 

CFI ≥ 0,90 1,000 Good Fit 

IFI ≥ 0,90 1,002 Good Fit 

RFI ≥ 0,90 0,979 Good Fit 

GFI ≥ 0,90 0,897 Good Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,877 Poor Fit 

PGFI ≥ 0,90 0,751 Poor Fit 
 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2022 

 

Berdasarkan hasil uji kecocokan diketahui terdapat 10 pengukuran kesesuaian model 

yang dinyatakan baik, 8 kriteria dinyatakan good fit yang berarti bahwa model dapat dilanjutkan 

untuk uji struktural karena telah dinyatakan layak atau fit (Susanti dan Alwansyah, 2021). 

 

Untuk mengetahui koefisien determinasi dapat dilihat melalui nilai R-Square. Semakin 

nilai tersebut tinggi maka semakin baik variabel independen dalam menjelaskan variabel 

dependen tersebut. 
 

Tabel 4 Koefisien Determinasi (R-Square) 

Variable R-Square 

Kepuasan Pelanggan 0,62 

Loyalitas Pelanggan  0,57 

 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2022 

 

Koefisien determinasi atau R-square dapat diartikan sebagai seberapa besar variabel 

dependen terwakili oleh variasi variabel independen di dalam model penelitian. Terlihat bahwa 

nilai R-square dari Kepuasan Pelanggan sebesar 0,62 yang berarti bahwa variabel Kepuasan 

Pelanggan terwakili 62% oleh variasi dan Perceived value, Kualitas Produk dan Brand Equity. 

Sedangkan pada Loyalitas Pelanggan, nilai R-square sebesar 0,57 yang berarti bahwa variabel 

ini terwakili 57% oleh variasi Perceived value, Kualitas Produk dan Brand Equity. Sedangkan 

sisanya 43% lainnya terwakili oleh variasi variabel lainnya. 

Berdasarkan hasil pengolahan data maka berikut ini adalah model jalur dalam penelitian 

ini seperti dalam gambar di bawah ini: 
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Gambar 2 Model Jalur Struktural  

 

 

Untuk mengetahui hasil pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai t dari 

keterkaitan masing-masing variabel penelitian. Adapun jalur yang signifikan ialah jalur yang 

memiliki nilai t-stat lebih besar dari 1,96. Besarnya pengaruh masing-masing variabel laten 

secara langsung (standardized direct effect) dapat diperlihatkan pada tabel berikut : 
 

Tabel 5 Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Path Estimate 
T-Value 

> 1,96 
Kesimpulan 

H1 PV → CS 0,0525 4,154 Hipotesis Diterima 

H2 PQ → CS 0,0528 3,187 Hipotesis Diterima 

H3 BI → CS 0,0623 9,929 Hipotesis Diterima 

H4 PV → CL 0,0525 2,814 Hipotesis Diterima 

H5 PQ → CL 0,0516 2,787 Hipotesis Diterima 

H6 BI → CL 0,0722 3,194 Hipotesis Diterima 

H7 CS → CL 0,0791 6,066 Hipotesis Diterima 
 

Sumber : Data Olahan LISREL, 2022 

 

Berdasarkan Tabel Pengujian Hipotesis, diperoleh hasil pengujian yaitu; pertama, 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada Pengaruh Perceived value  terhadap Kepuasan 

Pelanggan dengan nilai koefisien sebesar 0,525 dengan nilai t-stat 4,154 (<1,97). Dengan 
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demikian maka hipotesis 1 dapat di terima. Kedua, Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap 

Kepuasan Pelanggan dengan nilai koefisien sebesar 0,0528 dan berpengaruh signifikan dengan 

nilai t-stat 3,187 (>1,97). Dengan demikian maka Hipotesis 2 di terima. Ketiga, Brand Equity 

terhadap Kepuasan Pelanggan terdapat Pengaruh positif dengan nilai koefisien sebesar 0,0623 

dan dengan nilai t-stat 9,929 (>1,97). Dengan demikian maka hipotesis 3 dapat diterima dan 

terjadi pengaruh signifikan antara Brand Equity terhadap Kepuasan Pelanggan. Keempat, 

Perceived value  terhadap Loyalitas Pelanggan terdapat Pengaruh positif dengan nilai koefisien 

sebesar 0,0525 dengan nilai t-stat 2,814 (>1,97). Dengan demikian maka hipotesis 4 dapat 

diterima dan terjadi pengaruh signifikan antara Perceived value  terhadap Loyalitas Pelanggan. 

Kelima, Pada Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan terdapat Pengaruh positif dengan 

nilai koefisien sebesar 0,0516 dengan nilai t-stat 2,787 (>1,97). Dengan demikian maka 

hipotesis 5 dapat diterima dan terjadi pengaruh signifikan antara Kualitas produk Terhadap 

Loyalitas Pelanggan. Keenam Pada Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan terdapat 

Pengaruh positif dengan nilai koefisien sebesar 0,0722 dengan nilai t-stat 3,194 (>1,97). Dengan 

demikian maka hipotesis 5 dapat diterima dan terjadi pengaruh signifikan antara Brand Equity 

Terhadap Loyalitas Pelanggan. Ketujuh Pada Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas 

Pelanggan terdapat Pengaruh positif dengan nilai koefisien sebesar 0,0791 dengan nilai t-stat 

6066 (>1,97). Dengan demikian maka hipotesis 5 dapat diterima dan terjadi pengaruh signifikan 

antara Brand Equity Terhadap Loyalitas Pelanggan. Secara keseluruhan menunjukkan bahwa 

tujuh hipotesis dalam pengaruh positif dan langsung diterima 

 

DISKUSI 

        Perceived value mampu memberikan pengaruh terhadap kepuasan pelanggan marketplace 

online di Indonesia, di mana semakin kuat perceived value yang dirasakan oleh pelanggan pada 

penelitian ini terbukti mampu meningkatkan Kepuasan Pelanggan. Hasil ini menjelaskan ada 

pengaruh positif antara perceived value terhadap Kepuasan Pelanggan pada marketplace online 

di Indonesia. Nilai yang dirasakan oleh pelanggan merupakan bentuk pengaruh yang kuat 

terhadap kepuasan pelanggan pada pelanggan marketplace online di Indonesia, sehingga 

peningkatan Kepuasan pelanggan akan berubah seiring dengan nilai yang dirasakan pada produk 

marketplace online di Indonesia. Hasil penelitian ini semakin menguatkan hasil penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Uzir et al. (2021)  di mana dalam hasil kesimpulan penelitiannya 

menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara nilai yang dirasakan dan kepuasan 

pelanggan. Pada penelitian ini menegaskan Kembali bahwa hasil penelitian yang dilakukan di 

luar negeri dan pada sektor offline market menunjukkan hasil yang sama dengan hasil penelitian 

ini.  

       Pada hasil pengujian menunjukkan bahwa Kualitas Produk sangat menentukan tingkat 

kepuasan pelanggan, jika kualitas produk yang dibeli  cukup baik, maka dapat menimbulkan 

rasa puas pelanggan marketplace online di Indonesia. Hasil penelitian ini mengkonfirmasi 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Mahsyar dan Surapati (2020)  di mana dalam hasil 

kesimpulan penelitiannya yang menyatakan adanya pengaruh positif antara kualitas produk 

terhadap kepuasan pelanggan. Artinya hasil ini menjelaskan bahwa semakin baik kualitas 
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produk yang diberikan oleh marketplace online maka semakin puas pelanggan marketplace 

online di Indonesia dan mampu memberikan kepercayaan kepada pelanggan. Selain itu hasil ini 

menjelaskan bahwa marketplace online di Indonesia  berusaha memberikan kualitas produk 

yang baik bagi para pelanggannya untuk dapat memuaskan minat belanja online pelanggan 

tersebut dan ujungnya adalah pembelian ulang.  

        Brand yang kuat dan baik akan memberikan pengaruh yang signifikan pada kepuasan 

pelanggan marketplace online di Indonesia, hal ini berkaitan dengan kepercayaan bertransaksi 

serta kemungkinan penipuan yang akan terjadi dapat di pastikan aman oleh marketplace 

tersebut. Faktor keamanan menjadi sebuah faktor yang krusial dari pelanggan, sehingga semakin 

aman toko online tersebut dari penipuan, fraud dan kendala teknis akan membuat pelanggan 

merasa aman dalam berbelanja. Pada hasil pengujian ditemukan pengaruh antara Brand Equity  

terhadap Kepuasan Pelanggan. Hasil penelitian ini mengkonfirmasi penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Pratama et al. (2019); Hendrata et al. (2021), di mana dalam hasil kesimpulan 

penelitiannya yang menyatakan adanya pengaruh positif dan signifikan antara Brand Equity 

terhadap Kepuasan Pelanggan. Hal ini menjelaskan bahwa Brand Equity dari marketplace 

online Indonesia menentukan tingkat kepuasan pelanggan, sebab dengan brand yang kuat akan 

membuat pelanggan percaya dan akan semakin puas setiap belanja pada marketplace online 

tersebut. 

        Tinggi rendahnya Nilai yang dirasakan oleh pelanggan dipengaruhi oleh proses evaluasi 

pengalaman dalam berbelanja pelanggan toko online selama menjadi pelanggannya, untuk itu 

pelanggan  membutuhkan banyak dukungan pengalaman serta nilai yang dirasakan yang 

akhirnya akan membuat loyal pelanggan tersebut. Hasil pengujian ditemukan pengaruh positif 

antara perceived value terhadap Loyalitas Pelanggan, hal ini berarti terdapat pengaruh signifikan 

antara perceived value terhadap Loyalitas Pelanggan Sehingga hasil penelitian ini mendukung 

penelitian Husein et al. (2018); Kusumawati dan Rahayu (2020), di mana dalam hasil 

kesimpulan penelitiannya yang menyatakan adanya pengaruh positif dan signifikan antara 

perceived value terhadap loyalitas Pelanggan. Hal ini menjelaskan bahwa Nilai yang dirasakan 

oleh pelanggan toko online di Indonesia telah sangat kuat dan berhasil meningkatkan loyalitas 

pelanggan untuk kembali membeli produk di toko online di Indonesia. Dengan Nilai yang 

dirasakan oleh pelanggan toko online di Indonesia yang semakin kuat, maka membuat semakin 

tinggi pula loyalitas pelanggan toko online di Indonesia untuk melakukan pembelian ulang 

kembali.  

        Kualitas produk merupakan salah satu faktor yang akan membuat pelanggan loyal terhadap 

toko online, sebab tinggi rendahnya kualitas produk yang diterima oleh pelanggan akan 

menjadikan loyal dan tidaknya pelanggan toko online tersebut. Hal ini dipengaruhi oleh proses 

evaluasi pengalaman dalam berbelanja pelanggan toko online selama menjadi pelanggannya, 

untuk itu pelanggan membutuhkan banyak dukungan pengalaman serta nilai yang dirasakan 

yang akhirnya akan membuat loyal pelanggan tersebut. Hasil pengujian ditemukan pengaruh 

positif antara kualitas produk dan loyalitas pelanggan. Sehingga hasil penelitian ini mendukung 

penelitian yang dilakukan oleh Suttikun dan Meeprom (2021); Rua et al. (2020) menjelaskan 

dalam hasil penelitiannya bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas 

pelanggan.  
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        Loyalitas pelanggan juga di pengaruhi oleh kekuatan merek marketplace dimana semakin 

kuat merek marketplace tersebut akan membuat pelanggan merasa terjamin proses belanja 

online yang pada akhirnya membuat pelanggan akan Kembali berkunjung ke toko online di 

Indonesia dan pada akhirnya akan membeli ulang produk yang dibutuhkan. Hal ini ditemukan 

pengaruh positif antara brand equity terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga hasil penelitian ini 

mendukung penelitian yang dilakukan oleh Ali et al. (2020); Kegoro dan Justus (2020), 

menjelaskan dalam hasil penelitiannya bahwa brand equity memiliki pengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan. Semakin kuat brand equity sebuah marketplace online di Indonesia akan 

membuat loyalitas pelanggan menjadi kuat yang pada akhirnya akan terjadi pembelian ulang 

dan semakin menguatkan kepercayaan pelanggan terhadap marketplace online tersebut.  

        Dampak kepuasan pada pelanggan marketplace online di Indonesia terlihat sangat kuat 

terhadap loyalitas pelanggan, hal ini di tunjukkan dengan semakin puasnya para pelanggan ini 

mengakibatkan mereka semakin loyal terhadap marketplace online mereka dengan melakukan 

pembelian ulang dan akan tetap menggunakan marketplace online tersebut dalam pembelian 

produk. Kepuasan ini akan memberikan dampak yang sangat luas terhadap pelanggan baik itu 

word of mouth ataupun sebagai bentuk pengalaman berharga pelanggan. Hasil pengujian 

ditemukan pengaruh positif antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga 

hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Suttikun dan Meeprom (2021); 

Kusumawati dan Rahayu (2020); Le et al., (2020); Aljumah et al. (2020), yang menunjukkan 

hasil penelitian dengan adanya pengaruh positif antara kepuasan terhadap loyalitas pelanggan. 

Semakin kuat kepuasan pelanggan maka akan semakin meningkatkan loyalitas pelanggan 

marketplace online di Indonesia. 

        Berdasarkan hasil output menunjukkan hasil temuan penelitian di mana Perceived value, 

Kualitas Produk dan Brand Equity berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

marketplace online di Indonesia. Perceived value, Kualitas Produk dan Brand Equity 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan marketplace online di Indonesia. Selain itu 

terdapat Pengaruh positif Kepuasan Pelanggan terhadap loyalitas pelanggan marketplace online 

di Indonesia. 

 

KESIMPULAN 

        Hasil temuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa Perceived value, Kualitas Produk 

dan Brand Equity berpengaruh positif  terhadap Kepuasan Pelanggan marketplace online Di 

Indonesia. Perceived value, Kualitas Produk dan Brand Equity berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan marketplace online di Indonesia. Selain itu terdapat Pengaruh positif 

Kepuasan Pelanggan terhadap loyalitas pelanggan marketplace online di Indonesia. Pada 

hipotesis yang dibangun dalam penelitian ini telah mendukung hasil dari penelitian terdahulu 

dan terbukti.  

        Pada penelitian ini masih terdapat beberapa keterbatasan atau limitasi yang perlu diperbaiki 

di masa yang akan datang yaitu pertama, penelitian ini terbatas pada satu variabel mediasi yaitu 

Kepuasan Pelanggan. Selain itu dalam pengisian kuesioner terdapat kendala akibat 

menggunakan google form serta tidak dapat memberikan panduan yang jelas terhadap 
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responden, sehingga peneliti tidak dapat memastikan hasil kuesioner mencerminkan keakuratan 

hasil jawaban dari responden. Tidak semua responden dapat dipastikan menjawab dengan jujur 

dan sungguh-sungguh terhadap butir-butir pertanyaan yang diajukan. Peneliti tidak mampu 

mengontrol kualitas jawaban karena masa pandemi tidak memungkinkan memandu responden 

untuk menjawab dengan jujur sesuai dengan kondisi sebenarnya dan memahami substansi 

pertanyaan dengan pemahaman yang benar. Pada jumlah responden belum mencerminkan 

jumlah masyarakat seluruh Indonesia dari berbagai provinsi dan daerah. 

        Pada penelitian selanjutnya disarankan dapat menambah atau mengganti variabel mediasi 

lain seperti User Experience, Proses Pengiriman dan sebagainya yang mampe memberikan 

pengaruh terhadap loyalitas pelanggan marketplace online.  Penelitian ini hanya meneliti 

pelanggan yang ada di Indonesia dengan jumlah yang minim, maka penelitian selanjutnya dapat 

memperluas cakupan penelitiannya menjadi per provinsi atau daerah saja, dan dengan 

menggunakan sampel yang berbeda dan lebih luas. Selain itu, terdapat kemungkinan para 

responden mengisi kuesioner berdasarkan kondisi ideal yang diharapkan, bukan kondisi yang 

sebenarnya sedang terjadi. Dengan segala keterbatasan yang ada, berharap hasil penelitian ini 

mampu memberikan pengetahuan dan wawasan khususnya bagi peneliti sendiri dan umumnya 

untuk kalangan umum dan akademisi. Oleh karena itu, sangat disarankan penelitian ini dapat 

dilanjutkan dengan menambah variabel lain yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan , 

atau mengganti variabel penelitian lainnya sehingga mampu memperkaya dan hasil yang lebih 

komprehensif. Selain itu diharapkan juga untuk lokus penelitian pada bidang industri yang 

berbeda serta pada lokasi dan wilayah yang berbeda pula. 

        Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran Perceived value, Kualitas Produk, Brand 

Equity terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan. Implikasi manajerial yang 

dapat diajukan adalah pertama, mengingat Perceived value, Kualitas Produk, Brand Equity 

terbukti memiliki peran yang besar dalam meningkatkan Kepuasan Pelanggan, maka pihak 

manajemen perusahaan hendaknya dapat membuat kebijakan lebih baik terkait dengan 

pelayanan terhadap Pelanggan seperti pengiriman, complain dan penaganan keluhan, sebab hal 

ini memberikan dampak yang signifikan terhadap kepuasan Pelanggan. Pihak manajemen 

perusahaan marketplace online secara berkala memberikan informasi dan penawaran yang 

menarik bagi pelanggan agar pelanggan tetap loyal pada marketplace tersebut. Selanjutnya saran 

yang dapat diberikan kepada Pelanggan sebagai subyek penelitian adalah hendaknya Pelanggan 

dapat lebih memilih marketplace yang memberikan kemudahan dalam pembelian hingga purna 

jual, sehingga semua keluhan dan permasalahan pembelian online dapat diselesaikan dengan 

cepat dan tepat. 
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