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Abstrak—Saat ini, perkembangan teknologi sudah canggih. Pembangunan manusia akhir-akhir ini telah dilengkapi dengan
pesatnya perubahan kemajuan teknologi dan peningkatan ragam layanan dan perangkat digital. Kemajuan teknologi memang selalu
memudahkan manusia dalam beraktivitas di waktu yang cepat. Selain itu, hasil yang didapatkan juga menjadi jauh lebih banyak.
Kapasitas pencapaian teknologi, difusi inovasi, generasi pengetahuan dan kreativitas merupakan faktor fundamental yang
diperlukan dalam memberikan pertumbuhan ekonomi dan pembangunan serta keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.
Marketplace telah berkembang menjadi bentuk pasar yang menekankan pada kemudahan, kecepatan dan keragaman produk.
Hambatan adanya jarak dan ruang telah memiliki solusi alternatif yang efektif. Marketplace dibangun dan berkembang berdasarkan
adanya kepercayaan pelanggan. Studi ini bertujuan untuk mengetahui peran dari kualitas hubungan, reputasi dan keamanan dari
marketplace Shopee terhadap kepercayaan pelanggan. Populasi penelitian ini ditujukan untuk pelanggan dari Shopee di Kota
Manila di Filipina. Sampel penelitian ini menggunakan 177 responden. Dalam penelitian ini menggunakan tiga variabel bebas dan
satu variabel terikat. Teknik analisa menggunakan regresi linear berganda. Studi ini membuktikan reputasi dan keamanan
marketplace berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Demikian juga dengan kualitas hubungan berpengaruh
signifikan terhadap kepercayaan pelanggan..

Kata Kunci: Kualitas Hubungan; Reputasi; Keamanan; Kepercayaan Pelanggan; Marketplace; Toko Online

Abstract—Currently, technological developments are sophisticated. Recent human development has been complemented by rapid
changes in technological progress and an increase in the variety of digital services and devices. Advances in technology have
always made it easier for humans to move quickly. In addition, the results obtained are also much more. The capacity to achieve
technology, diffusion of innovation, generation of knowledge and creativity are the fundamental factors needed to provide
economic growth and development as well as a sustainable competitive advantage. Marketplace has developed into a form of
marketplace that emphasizes convenience, speed and product diversity. The barriers of distance and space have had an effective
alternative solution. Marketplace is built and developed based on customer trust. This study aims to determine the role of
relationship quality, reputation and security of the Shopee marketplace on customer trust. The population of this study is aimed at
customers from Shopee in Manila City in the Philippines. The sample of this study used 177 respondents. In this study, three
independent variables and one dependent variable were used. The analysis technique uses multiple linear regression. This study
proves that the reputation and security of the marketplace have a significant effect on customer trust. Likewise, the quality of the
relationship has a significant effect on customer trust.
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1. PENDAHULUAN

Marketplace telah menjadi salah satu bentuk pasar modern berorientasi pada kecepatan dan kemudahan transaksi.
Toko-toko eceran telah terimbas dari kemunculan marketplace yang berdampak pada penggeseran perilaku berbelanja
secara online (Darmawan & Gatheru, 2021; Arifin et al., 2022). Manusia dituntut beradaptasi dengan teknologi
(Djaelani & Munir, 2022). Kemudahan telah ada pada pembelanjaan secara online (Fared et al., 2021). Dengan kunci
dari keterlibatan pembayaran melalui mobile banking menjadi solusi transaksi keuangan paling praktis di masa kini (Lin
2011; Chen, 2013). Ini memberikan optimalisasi waktu, kemandirian, kenyamanan, respon cepat kepada pelanggan,
penurunan biaya operasional dan efisiensi transaksi perbankan (Afshan & Sharif, 2016; Laukkanen, 2017; Gakere,
2016; Malaquias & Hwang, 2016). Sementara itu, kepercayaan melibatkan mobile banking dalam transaksi seringkali
menimbulkan ketakutan konsumen, yang pada gilirannya menimbulkan ketidakpercayaan (McGrath & Maslennikov,
2021). Oleh karena itu, membangun kepercayaan konsumen terhadap mobile banking dan marketplace menjadi
tantangan tersendiri. Marketplace semakin kokoh di era pandemi Covid-19 (Khayru, 2021).

Kepercayaan bertransaksi menggunakan mobile banking di marketplace memperhatikan kemudahan
penggunaan yang dirasakan yang peduli dengan kepentingan pelanggan (Retnowati & Mardikaningsih, 2021). Mereka
pun berharap pada unsur keamanan untuk melindungi informasi pribadi dan keuangan pelanggan untuk mengurangi
risiko di marketplace (Sinambela & Darmawan, 2022). Ini penting karena menurut komentar dan peringkat di
marketplace web berbasis umpan balik menentukan kepercayaan (Hsu et al., 2014). Saat ini para pelanggan telah
terbiasa memberikan respon dengan cepat setelah mereka melakukan transaksi di marketplace. Ini yang begitu berbeda
dengan bentuk konvensional (Mardikaningsih et al., 2022). Ada beberapa hal yang dapat menentukan kepercayaan
pelanggan kepada marketplace.
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Reputasi sering dikaitkan dengan kepercayaan terhadap pelanggan. Reputasi akan tercipta sesuai dengan sejauh
mana perusahaan memenuhi komitmen kepada pelanggan dan ini tidak mudah (Darmawan, 2019). Ada upaya yang
ditunjukkan pemberi layanan di marketplace dengan memberikan beragam informasi yang lebih objektif daripada
memberikan analisis palsu kepada pelanggan. Ini menjadikan umpan balik yang bermanfaat bagi pelanggan maupun
sekaligus penyedia layanan akan menerima ulasan yang baik (Hsu et al., 2014). Reputasi tidak terbentuk begitu saja
namun melalui hubungan yang dinamis dengan para pelanggan. Dengan demikian, reputasi yang baik dari marketplace
dapat memberikan informasi yang berkualitas dan pelanggan dapat merasakan nilai pelayanan yang diberikan oleh
perusahaan (Sullivan & Kim, 2018). Selain itu, reputasi yang baik dapat meningkatkan proses transaksi, mengurangi
waktu pencarian, dan menciptakan komunikasi yang aman. Dengan demikian reputasi marketplace memberikan peran
untuk membentuk kepercayaan dari pelanggan (Kim et al., 2011).

Kualitas hubungan yang positif dapat menunjukkan kekuatan hubungan antara pelanggan dan perusahaan
(Smith, 1998). Keseriusan menjalin hubungan dengan pelanggan bergantung pada kemampuan perusahaan untuk
mempertahankan nilai dengan cara membangun hubungan jangka panjang sesuai pengalaman yang dirasakan oleh
pelanggan dan pengetahuan mereka sehingga pelanggan dapat terhubung dan berinteraksi dengan perusahaan dalam
kurun waktu lama (Taleghani et al., 2011; Darmawan & Grenier, 2021). Selain itu, meningkatkan tingkat daya saing
dan keberhasilan perusahaan dapat membentuk hubungan yang panjang anatara perusahaan dengan pelanggan
(Taleghani et al., 2011).

Persepsi pelanggan terhadap keamanan marketplace mempengaruhi aspek-aspek seperti perolehan, distribusi,
atau penggunaan informasi pribadi yang tidak sah (Wang et al., 1998). Kurangnya keamanan yang dirasakan oleh
pelanggan menjadi hambatan utama untuk pengembangan berkelanjutan bisnis (Furnell & Karweni, 1999). Dengan
demikian, faktor keamanan memberikan dampak pada keterbentukan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan
(Kruck et al., 2002; Gavish & Gerdes, 1998).

Bagi markeplace seperti Shopee sangat penting untuk memastikan hubungan dengan pelanggan didasarkan
pada adanya kepercayaan pelanggan. Berbagai upaya harus dilakukan agar kepercayaan tersebut benar-benar
terbentuk. Studi bermaksud untuk mengetahui peran dari reputasi, kualitas hubungan, keamanan marketplace terhadap
kepercayaan pelanggan Shopee.

2. METODE PENELITIAN

Ini studi kuantitatif. Survei dilakukan melalui penyebaran kuisioner yang diambil dari secara langsung dari responden.
Populasi pelelitian ini ditujukan untuk pelanggan Shopee di Kota Manila di Filipina. Sampel ditentukan dengan
menyebar 200 kuesioner melalui aplikasi Whatsapp dan memperoleh tanggan dari 177 responden. Tiga variabel bebas
dilibatkan di studi ini dengan satu variabel terikat, yaitu kepercayaan pelanggan.

Menurut Mario et al. (2013), kualitas hubungan berarti hubungan yang kuat antara pelanggan dan perusahaan
dilihat dari kepuasan serta kepercayaan yang dapat dikembangkan lebih lanjut menjadi loyalitas. Indikator kualitas
hubungan menurut Mohr dan Spekman (1994) dan Storbacka, et al. (1994) adalah 1) komitmen; 2) kerjasama; 3)
keyakinan; 4) komunikasi; 5) partisipasi; 6) keterampilan.

Menurut Wartick (1992), reputasi diartikan sebagai agregasi dari satu pemangku kepentingan persepsi tentang
seberapa baik tanggapan perusahaan memenuhi tuntutan dan harapan banyak pemangku kepentingan organisasi yang
dalam hal ini terutama bagi pelanggan. Indikator reputasi menurut Doney dan Cannon (1997) adalah 1) marketplace
memiliki reputasi yang baik; 2) marketplace memiliki reputasi yang baik dibandingkan dengan marketplace lain; 3)
marketplace memiliki reputasi menawarkan produk dan layanan yang baik; 4) marketplace memiliki reputasi adil
dalam hubungannya dengan penggunanya.

Menurut Kolsaker dan Payne (2002), keamanan ialah mencerminkan persepsi mengenai keandalan alat
pembayaran yang digunakan dan mekanisme transmisi dan penyimpanan data. Indikator keamanan menurut Ojasalo
(2010) adalah 1) tidak adanya bahaya; 2) risiko; 3) ketidakpastian.

Menurut Sekhon (2013), kepercayaan merupakan komponen penting dalam mengembangkan dan memelihara
hubungan pelanggan dari suatu tawaran. Indikator kepercayaan pelanggan menurut Thakur (2014) adalah 1)
informasi; 2) penyedia layanan; 3) Internet seluler; 4) sistem perbankan seluler; 5) aplikasi seluler; 5) karakteristik
pelanggan.

Dari masing-masing indikator yang sudah dipaparkan selanjutnya pernyataan akan disajikan menggunakan
kuisioner. Jawaban dari kuisioner akan diukur dengan sekali Likert 1 sampai 8. Selanjutnya data akan dianalisis
menggunakan regresi yang terlebih dahulu diuji kevalidan, kehandalan, dan asumsi klasik.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian menyebarkan 200 kuesioner dengan tanggapan 88,5% sehingga diperoleh 177 responden. Responden
penelitian terdiri dari 108 responden wanita dan sebanyak 69 responden merupakan responden pria. Berdasarkan data
yang diperoleh dari kuesioner diketahui mayoritas responden merupakan karyawan swasta yaitu sebanyak 112
responden, sedangkan responden yang jumlahnya sedikit merupakan mahasiswa perguruan tinggi yaitu 9 responden.
Berdasarkan usia, sebanyak 14 responden berusia kurang dari 25 tahun, selanjutnya 67 responden berusia antara 25-
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34 tahun, sebanyak 21 responden yang berusia 35-44 tahun, sedangkan sisanya merupakan responden yang berusia
45 tahun ke atas. Untuk status pernikahan sebanyak 35 responden telah menikah, sebanyak 58 responden belum
menikah, serta sisanya pernah menikah.

Data penelitian yang merupakan hasil tanggapan kuesioner diuji kualitasnya dengan menggunakan pengujian
validitas. Pengujian validitas menggunakan nilai corrected item. Standar nilai yang digunakan untuk nilai corrected
item haru melebihi 0,4. Berdasarkan hasil pengolahan diketahui 18 pernyataan yang mewakili kualitas hubungan (X.1)
memiliki nilai melebihi 0,4. Dengan demikian seluruh pernyataan untuk kualitas hubungan (X.1) dinyatakan valid.
Selanjutnya 16 pernyataan dari variabel reputasi(X.2) juga dinyatakan valid karena nilai corrected item yang diperoleh
tidak dibawah 0,4. Sebanyak 2 dari 15 pernyataan yang mewakili keamanan (X.3) dinyatakan tidak valid karena
memiliki nilai lebih rendah dari 0,4 sehingga digugurkan. Untuk seluruh pernyataan kepercayaan pelanggan (Y) yang
berjumlah 20 pernyataan dinyatakan valid.

Pengujian kualitas data dilanjutkan dengan uji reliabilitas. Pengujian dilakukan dengan menggunakan nilai
Alpha Cronbach sebagai dasar pengujian. Pengolahan data menunjukkan nilai alpha cronbach untuk kualitas
hubungan (X.1) didapatkan sebesar 0,853. Selanjutnya variabel reputasi (X.2) memperoleh nilai Alpha Cronbach
sebesar 0,825. Untuk nilai Alpha Cronbach keamanan (X.3) diperoleh sebesar 0,871. Variabel kepercayaan pelanggan
(YY) diketahui sebesar 0,838. Seluruh hasil pengujian reliabilitas diperoleh lebih besar dari 0,6. Dengan demikian data
penelitian reliabel.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y

Expected Cum Prob

o
00 02 04 0s 08 10

Observed Cum Prob

Gambar 1. Uji Normalitas

Tahapan selanjutnya merupakanpengujian normalitas. Pengujian normalitas dilakukan dengan
menginterpretasikan hasil pengolahan yang ditunjukkan pada gambar 1. Berdasarkan grafik yang disajikan, data
menyebar disekitar garis diagonal. Dengan demikian data penelitian terbukti berdistribusi normal.

Selanjutnya dilakukan pengujian autokorelasi dengan menngunakan nilai Durbin Watson sebagai standar
pengujian. Nilai yang diharapkan pada pengujian ini yaitu berada pada rentang -2 sampai 2. Hasil pengolahan data
menunjukkan nilai DW diperoleh sebesar 1,627. Oleh sebab itu penelitian dapat dinyatakan data penelitian bebas
autokorelasi.

Tahap berikutnya dilakukan uji multikolinearitas. Standar pengujian multikolinearitas menggunakan nilai VIF
yang diharapkan tidak melebih nilai 10 serta nilai tolerance yang diharapkan melebihi 0,1. Hasil pengolahan data
menunjukkan nilai VIF untuk kualitas hubungan (X.1) sebesar 2,261 dengan nilai tolerace sebesar 0,442. Varibel
reputasi (X.2) mendapatkan nilai tolerance sebesar 0,465 dengan nilai VIF sebesar 2,152. Untuk nilai VIF variabel
keamanan (X.3) sebesar 1.219 dengan nilai tolerance 0,821. Berdasarkan hasil penelitian maka dapat dinyatakan data
penelitian tidak mengalamu multikolinearitas.

Scatterplot
Dependent Variable: Y

Regression Studentized Residual
.

a 2 A [} 1 2 3

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 2. Uji Heteroskedastisitas

Tahapan berikutnya dengan melakukan uji heteroskedastisitas. Gambar 2 terlihat data penelitian menyebar
merata pada sumbu Y. Selain itu data penelitian tidak membentuk suatu pola. Dengan demikian data penelitian tidak
ada heteroskedastisitas.
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Tabel 1. Uji Regresi Linear Berganda

B Std. Error Tolerance VIF
(Constant)  23.700 2.507 9.452  .000
X.1 1.709 449 281 3.805 .000 442 2.261
X.2 1.387 417 239 3.324 .001 465  2.152
X.3 2.964 .380 422 7.798  .000 821  1.219

Hasil pengolahan data untuk uji t diperoleh nilai signifikan untuk kualitas hubungan (X.1) sebesar 0,000.
Hasil yang diperoleh sesuai dengan nilai standar yang digunakan yaitu tidak melebihi 0,05. Hasil yang diperoleh
membuktikan bahwa kualitas hubungan (X.1) memiliki pengaruh yang signifikan pada pembentukan
kepercayaan pelanggan (). Nilai signifikan untuk variabel reputasi (X.2) sebesar 0,000. Dengan demikian
pembentukan kepercayaan pelanggan (Y) dipengaruhi signifikan oleh reputasi (X.2). Hasil signifikan pada uji t
untuk variabel keamanan (X.3) sebesar 0,000. Hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa keamanan (X.3).

Tabel 1 diperoleh model regresi Y = 23,700+1,709X.1+1,387X.2+2,964X.3. Model regresi yang
dihasilkan menunjukkan nilai kepercayaan pelanggan sebesar 23,700 dengan asumsi nilai kualitas hubungan,
reputasi, dan keamanan bernilai nol.

Tabel 2. Uji F
1  Regression 4471.687 3 1490.562 80.833 .000b
Residual 3190.110 173 18.440
Total 7661.797 176

Nilai F yang dihasilkan sebesar 80,833. Selanjutnya untuk nilai signifikan didapatkan sebesar 0,000. Hasil
yang diperoleh menujukkan kualitas hubungan, reputasi, serta keamanan mempunyai peran membentuk kepercayaan
pelanggan dan secara simultan.

Tabel 3. Uji Koefisien Determinasi

1 7642 .584 576 4.294 1.627

Tabel 3 dengan nilai R sebesar 0,764. Nilai yang diperoleh menunjukkan adanya hubungan yang kuat antar
variabel penelitian. Nilai R Square didapatkan 0,584. Untuk nilai Adjusted R Square yang dihasilkan sebesar 0,576.
Dengan demikian kualitas hubungan, reputasi dan keamanan memberikan kontribusi sebesar 57,6% pada
pembentukan kepercayaan pelanggan. Untuk sisanya sebesar 42,4% merupakan kontribusi dari variabel yang
memberikan pengaruh pada kepercayaan pelanggan namun tidak menjadi variabel penelitian ini.

Studi dari Crosby et al. (1990); Caceres & Paparoidamis (2007) menyatakan kualitas hubungan dipengaruhi
oleh kepercayaan dan kepuasan pelanggan kepada perusahaan. Kualitas hubungan harus dianggap sebagai penilaian
keseluruhan dari kekuatan hubungan antara perusahaan dengan pelanggan (Darmawan et al., 2021; Essa et al., 2022).
Kepercayaan kepada perusahaan dapat terbentuk melalui adanya hubungan yang terjalin baik dengan pelanggan.

Studi terdahulu menyatakan adanya hubungan reputasi dan kepercayaan pelanggan (Michaelis et al., 2008;
Keh & Xie, 2009). Di studi ini ditemukan pelanggan lebih percaya bila reputasi perusahaan itu baik dan ini berdampak
positif. Sesuai dengan temuan dari Jin et al. (2008) menyatakan hubungan antara reputasi perusahaan dan kepercayaan
terjalin dengan baik dalam beberapa konteks. Konsumen yang menganggap marketplace memiliki reputasi yang baik
akan menyebabkan mereka cenderung mempercayai marketplace tersebut. Reputasi akan tercipta sesuai dengan sejauh
mana perusahaan memenuhi komitmennya kepada pelanggan. Ini hal yang tidak mudah dilakukan dan memerlukan
waktu yang tidak singkat. Ada upaya-upaya tertentu yang mengharuskan perusahaan tetap fokus pada peningkatan
reputasi melalui kegiatan komunikasi pemasaran yang efektif dan berkelanjutan.

Studi Chellappa & Pavlou (2002) dan Kim et al. (2011) menyebutkan bahwa adanya langkah-langkah
keamanan pada marketplace berdampak positif pada kepercayaan pelanggan. Adanya persepsi tentang kurangnya
keamanan seperti yang dirasakan oleh pelanggan menjadi salah satu hambatan utama untuk pengembangan
perusahaan oleh karena itu perusahaan harus menghormati dan menjaga data pribadi pelanggan (Riquelme & Roman,
2014). Keamanan yang dirasakan pelanggan terutama perihal data pribadi dan keberhasilan transaksi sangat
berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan analisis yang diuraikan maka diperoleh kesimpulan bahwa kualitas hubungan memiliki peran untuk
membentuk kepercayaan pelanggan terhadap marketplace. Selanjutnya reputasi dan keamanan marketplace turut
membentuk kepercayaan pelanggan.Rekomendasi dari studi ini adalah peningkatan kualitas hu bungan pelanggan dan
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marketplace merupakan upaya yang berkesinambungan tiada henti. Ini menjadi dasar adanya kepercayaan pelanggan.
Selain itu, reputasi maupun keamanan pelanggan merupakan kontrol efektif untuk membentuk kepercayaan. Sudah
seharusnya melalui komunikasi pemasaran yang efektif, reputasi akan semakin kuat terbentuk di benak pelanggan.
Namun, upaya yang lebih penting adalah memberikan kinerja secara maksimal untuk memuaskan para pelanggan dan
memastikan transaksi dan data mereka tetap aman terjaga dengan baik meski proses pertukaran dilakukan secara
virtual. Saran lain adalah pihak Shopee sudah seharusnya melakukan pengawasan dan pengendalian secara sistem
terhadap para pedagang yang berkualitas dan kredibel. Ini merupakan bentuk komitmen terhadap penjagaan
kepentingan pelanggan.
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