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Abstract  

 
This study aims to determine the effect of Virtual Experiential Marketing variables on Online 
Purchase Intention and e-Satisfaction in e-commerce users specifically in the Samarinda area. 
The sampling technique is purposive sampling by distributing questionnaires via google form 
and there are 56 valid questionnaires processed with SmartPLS. The results of this study found 
that Virtual Experiential Marketing has a significant positive effect on Online Purchase Intention, 
Virtual Experiential Marketing has an effect on e-Satisfaction and Online Purchase Intention has 
a significant positive effect on e-Satisfaction. 
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Abstrak  

 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel Virtual Experiential Marketing 
terhadap Online Purchase Intention dan e-Satisfaction pada pengguna e-commerce secara khusus 
di wilayah Samarinda. Teknik Pengambilan sampel yaitu Purposive Sampling dengan 
menyebarkan kuisioner melalui google form dan terdapat kuisioner yang valid sebanyak 56 
kuisioner yang diolah dengan SmartPLS. Hasil penelitian ini menemukan bahwa Virtual 
Experiential Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Online Purchase Intention, 
Virtual Experiential Marketing berpengaruh terhadap e-Satisfaction serta Online Purchase 
Intention berpengaruh positif signifikan terhadap e-Satisfaction. 
 
Kata Kunci: e-Satisfaction, Online Purchase Intention, Virtual Experiential Marketing 
 
 

PENDAHULUAN 

Pada era digital saat ini, konsumen semakin terbiasa dengan pengalaman interaktif.  

Mereka mencari pengalaman secara mendalam dan terlibat dalam proses pemilihan merek dan 

produk.  Oleh sebab itu pemasar berusaha untuk memanfaatkan teknologi digital untuk 

menciptakan pengalaman virtual yang memukau bagi konsumen dengan tujuan untuk 

menciptakan hubungan yang lebih erat antara produk dan konsumen dengan memberikan 

pengalaman yang tidak terlupakan. 

Secara tradisional, Shmitt (1999) memandang konsumen sebagai pengambil keputusan 

rasional yang peduli dengan fitur fungsional dan manfaat, sebagaimana pada saat berbelanja 

pada toko konvensional,  experiential marketing membantu konsumen untuk terlibat dengan 

pengalaman holistik termasuk visual, verbal dan komunikasi yang mempengaruhi keputusan 

mereka.  Sementara itu di era digital saat ini, pengalaman lingkungan telah berubah menjadi 
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pengalaman yang imersif,  sebagaimana yang di definisikan oleh Li, Daugherty dan Biocca 

(2001), Pengalaman virtual adalah kondisi psikologi dan emosional yang dialami konsumen 

ketika berinteraksi dengan produk dalam lingkungan imersif.  Dalam hal ini situs web 

memainkan peranan penting dalam mereplikasi pengalaman dunia nyata ke dalam dunia 

digital. 

Indonesia merupakan negara peringkat 4 di dunia sebagai negara dengan pengguna 

internet terbesar di dunia, hal ini tentunya menjadi salah satu kesempatan untuk melakukan 

bisnis secara online.  Ketatnya persaingan yang timbul tentunya membuat situs website untuk 

berbelanja, sehingga masing-masing harus dapat menarik pelanggan.  Berikut ini merupakan 

tabel rekapitulasi e-commerce dengan pengunjung terbanyak selama Kuartal I 2023. 

 

Tabel 1 Rekapitulasi Pengunjung e-Commerce di Indonesia 

No Nama 
Nilai / Rata-Rata Kunjungan 

Situs Per Bulan 

1 Shopee 157.966.666,67 

2 Tokopedia 117.033.333,33 

3 Lazada 83.233.333,33 

4 Blibli 25.433.333,33 

5 Bukalapak 18.066.666,67 

sumber : (katadata.co.id) 

Di saat produk menjadi semakin mirip dan pelanggan memiliki lebih banyak tempat dan 

cara untuk berbelanja daripada sebelumnya, perusahaan e-commerce perlu membedakan diri 

mereka dari yang lain di pasar. Pengalaman merek sangat penting di mata konsumen agar 

mereka dapat membedakan produk. Oleh karena itu, pemasar harus mencari metode yang 

inovatif untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan mereka dengan menggunakan 

pengalaman dalam konteks pemasaran berbasis internet. Selain itu, untuk e-bisnis yang ingin 

menang dalam jangka panjang, penting untuk mengikuti tren pengalaman konsumen digital 

baru yang memuaskan konsumen yang mencari perusahaan yang responsif terhadap 

kebutuhan mereka. Beberapa tren ini termasuk kecerdasan buatan untuk layanan pelanggan 

(Urdea et. al:2021) 

Mengingat lingkungan bisnis yang kompetitif dan terus berubah, di mana kebutuhan 

pelanggan terus b e r k e m b a n g , mengembangkan hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan merupakan persyaratan penting untuk kesuksesan dan keberlanjutan. 
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Pengembangan hubungan ini sangat penting dalam menentukan niat perilaku klien. Oleh 

karena itu, organisasi menghabiskan banyak uang setiap tahun untuk meneliti keputusan 

pelanggan untuk menentukan perilaku mereka. Jika para manajer memahami perilaku ini, 

mereka dapat membangun hubungan pelanggan yang berkelanjutan. Langkah pertama dalam 

menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan adalah "mengidentifikasi faktor-

faktor yang mempengaruhi niat pembelian pelanggan" (Artee et.al: 2022) 

Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 

membandingkan antara persepsi terhadap kinerja suatu barang atau jasa yang digunakan (Kotler 

& Keller, 2012). Kepuasan konsumen merupakan salah satu indikator penting yang ingin dicapai 

oleh setiap pelaku usaha, kepuasan konsumen merupakan evaluasi purna beli dimana alternatif 

yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan 

ketidakpuasan timbul apabila hasil tidak memenuhi harapan. 

Konsumen yang puas baik dari sisi produk atau jasa maupun pengalaman yang 

didapatkan diharapkan dapat menjadi agen promosi bagi rumah makan tersebut.Hal ini sejalan 

dengan pendapat yang mengungkap bahwa diskusi informasi antara konsumen akan 

berdampak sangat besar bagi suatu produk, baik dampak positif maupun negatif.(Sutisna, 2003) 

Konsumen yang merasa puas akan menjadi agen komunikasi yang dengan sukarela 

menyampaikan apa yang dirasakannya kepada orang-orang terdekatnya sebagaimana 

diungkapkan bahwa komunikasi dari mulut ke mulut atau dikenal dengan Word Of Mouth 

(WOM) merupakan alat pemasaran dengan perkembangan tercepat dan memiliki pengaruh 

paling persuasif dalam penjualan dan pengaruh yang terpercaya karena biasanya 

direkomendasikan oleh orang-orang terdekat.(Tandjung & Dkk, 2013) 

Beberapa penelitian membahas terkait Virtual Experiential Marketing seperti Bhadauria 

et.all (2022), Muna (2016), Chen (2008) dan Yemez (2022), tetapi dari penelitian terdahulu 

belum melakukan penelitian dengan variable yang sama dengan yang akan diteliti pada 

penelitian ini, dan penelitian ini dilakukan dengan mengambil sampel pelanggan dari 3 e-

commerce terbesar di Indonesia yaitu Shopee, Tokopedia dan Lazada. 

 

METODE PENELITIAN 

Pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah purposive sampling dengan pengumpulan 

data dengan menyebarkan kuisioner melalui google form.  Kuisioner menggunakan skala likert 

dimana Sangat Tidak Setuju (STS) bernilai 1 poin, Tidak Setuju (TS) bernilai 2 poin, Netral 

(N) bernilai 3 poin, Setuju (S) bernilai 4 poin, serta Sangat Setuju (SS) bernilai 5 poin.  
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Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel sumber data dengan pertimbangan 

tertentu, dalam penelitian ini yang menjadi syarat untuk memenuhi sebagai sampel adalah Pria 

dan wanita yang berbelanja online pada e-commerce lebih dari satu kali dalam jangka waktu 

enam bulan.  Kuisioner yang valid yaitu sebanyak 56 kuisioner dan menggunakan alat analisis 

data Structural Equation Modelling (SEM) dengan menggunakan software SmartPLS yang 

melalui 2 (dua) tahap yaitu Pengujian Outer Model dan Pengujian Inner Model. 

Pada Pengujian Outer Model dilakukan untuk mengukur model, terdapat tiga kriteria 

didalam penggunaan teknik analisa data dengan SmartPLS untuk menilai outer model yaitu 

convergent validity, discriminant validitiy dan construct reliability.  Ukuran reflektif dikatakan 

tinggi jika berkorelasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang ingin diukur. Selanjutnya 

dilakukan Pengujian Inner Model untuk mengukur model struktural untuk menilai model 

dengan PLS dilakukan dengan melihat R-Square yang merupakan uji goodness-fit model. 

 

PEMBAHASAN 

Teknik penggunaan data menggunakan SEM PLS memerlukan dua tahap untuk menilai fit 

model dari sebuah penelitian.  Pengujian yang pertama dilakukan yaitu menguji validitas dan 

reliabilitas instrumen yang digunakan.  Ukuran reflektif dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih 

dari 0,70 dengan konstruk yang diukur (Hair et al, 2018). 

Pada penelitian ini, terdapat beberapa konstruk yang tidak memenuhi ketentuan terlihat bahwa 

output nilai loading factor ketiga konstruk yaitu konstruk X1.3, X2.1, X2.5, X2.6, Y1.1 kurang 

dari 0,70 sehingga konstruk tersebut di eliminasi dan dilakukan perhitungan ulang, kemudian 

didapat bahwa semua nilai konstruk telah memenuhi syarat yaitu diatas 0,70 (gambar 1). 

Langkah selanjutnya dalam penelitian ini yaitu menilai discriminant validity, dimana masing-

masing indikator variabel lebih tinggi dari variabel lainnya.  Dalam penelitian ini dapat secara 

umum discriminant validity telah memenuhi persyaratan.  Tahap terakhir pada evaluasi outer 

model yaitu composite reliability, yaitu menguji reliabilitas indikator pada suatu konstruk.  

Suatu konstruk atau variabel dikatakan memenuhi composite reliability jika memiliki nilai >70. 

(Tabel 1)  
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Gambar 1. Hasil Outer Model setelah dropping nilai loading factor 

 

Tabel 2 Pengukuran Reliabilitas 

 
Cronbach's 

alpha 

Composite 
reliability 

(rho_a) 

Composite 
reliability 

(rho_c) 

Average 
variance 
extracted 

(AVE) 
Online Purchase Intention 0.903 0.906 0.933 0.777 
Virtual Experiential Marketing 0.952 0.955 0.957 0.599 
e-Satisfaction 0.858 0.860 0.913 0.779 

Sumber data: Output SmartPLS, 2023 

 

Kriteria validitas dan reliabilitas juga dapat dilihat dari nilai Average Variance Extracted 

(AVE) terlihat pada Tabel 1 Pengukuran reliabilitas bahwa semua nilai konstruk AVE bernilai 

lebih dari 0,50 sehingga semua konstruk memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. 

 

Tabel 3 Nilai R-Square 

 R Square R Square Adjusted 

Online Purchase Intention 0,485 0,475 

e-Satisfaction 0,656 0,643 

Sumber data: Output SmartPLS, 2023 
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Pada tabel 2 menunjukkan bahwa variabel Virtual Experiential Marketing mempengaruhi 

Online Purchase Intention sebesar 48,50%, sedangkan e-Satisfaction dipengaruhi oleh Virtual 

Experiential Marketing sebesar 65,60%.  Setelah pengujian outer model maka dilanjutkan 

dengan prosedur bootraping untuk pengujian hipotesis dan diperoleh nilai sebagaimana pada 

Tabel 3. 

Tabel 4 Hasil Analisis 

 Origin 
Sample (O) 

P Values Keterangan 

Online Purchase Intention →  
e-Satisfaction 

0,728 0,000 Positif Signifikan 

Virtual Experiential Marketing→ 
Online Purchase Intention 

0,696 0,000 Positif Signifikan 

Virtual Experiential Marketing →  
e-Satisfaction 

0,619 0,000 Positif Signifikan 

Sumber: Output SmartPLS, 2023 

 

Berdasarkan Tabel 3 dapat diketahui pengaruh ditingkat signifikansi masing-masing variabel, 

apabila nilai P-Values kurang dari 0,05 maka variabel eksogen memberikan pengaruh 

signifikan terhadap variabel endogen, sebaliknya ketika nilai P-Values lebih besar dari 0,05 

maka variabel eksogen tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap variabel endogen.  

Dengan demikian dapat diketahui bahwa Virtual Experiential Marketing berpengaruh positif 

signifikan terhadap Online Purchase Intention dengan nilai koefisien sebesar 0,696 dan p-value 

sebesar 0,000 hal ini sejalan dengan penelitian .(J. Chen et al., 2008; J.-S. Chen, 2008) yang 

menemukan bahwa Virtual Experiential Marketing berpengaruh terhadap Online Purchase 

Intention. 

Selanjutnya pada Tabel 3 juga dapat dilihat bahwa Virtual Experiential Marketing berpengaruh 

positif signifikan terhadap e-Satisfaction dengan nilai koefisien 0,619 dan p-value sebesar 

0,000 hal ini sejalan dengan penelitian (Christian & Dharmayanti, 2013; Kumala, L., Arifin, 

Z., 2013; Zena & Hadisumarto, 2013).  Berdasarkan lima aspek yang dimiliki oleh virtual 

experiential marketing yaitu sense, feel, think, act dan relate dapat menciptakan kepuasan 

melalui emosi yang tumbuh pada diri pelanggan. 

Sesuai dengan Tabel 3 juga dapat dilihat bahwa Online Purchase Intention berpengaruh positif 

signifikan terhadap e-Satisfaction dengan nilai koefisien 0,728 dan p-value sebesar 0,000 

sesuai dengan penelitian (Briez et al., 2022; Trivedi & Yadav, 2018) yang menyatakan bahwa 

Online Purchase Intention berpengaruh e-Satisfaction.  Pada indikator online purchase 
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intention mengukur kemudahan yang dilalui saat mengakses website serta promo yang 

didapatkan, semakin mudah akses yang dirasakan oleh pembeli maka akan meningkatkan 

kepuasan dari pembeli tersebut. 

 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian ditemukan bahwa Virtual Experiential Marketing berpengaruh 

positif signifikan terhadap Online Purchase Intention pengguna e-commerce, hal ini memiliki 

arti bahwa semakin baik Virtual Experiential Marketing dari sebuah e-commerce maka akan 

meningkatkan keinginan pengguna e-commerce untuk melakukan Online Purchase Intention.  

Selain itu ditemukan bahwa Virtual Experiential Marketing berpengaruh positif signifikan 

terhadap e-Satisfaction dimana Ketika Virtual Experiential Marketing suatu e-commerce baik 

maka akan meningkatkan e-Satisfaction pengguna e-commerce.  Dalam penelitian ini terdapat 

keterbatasan yaitu dari segi jumlah responden hanya 56 orang, untuk penelitian di masa 

mendatang diharapkan agar jumlah responden lebih dari responden saat ini. 
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