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Abstrak

Aktivitas pemasaran media sosial merubah fenomena pemasaran menjadi menggunakan platfrom
marketplace sebagai salah satu kegiatan belanja online dalam dunia pemasaran. Dalam ruang lingkup
marketplace, pelanggan membangun jaringan dari berbagi sumber informasi di dalamnya dengan
melihat dari sisi pengalaman pelanggan serta kepercayaan yang menentukan kualitas hubungan
terhadap niat beli, niat partisipasi dan niat loyalitas. Tujuan penelitian ini adalah untuk memberikan
gambaran tentang kesenjangan yang ada dengan mengeksplorasi pengaruh aktivitas pemasaran
media sosial, pengalaman pelanggan, kualitas hubungan, niat beli, niat loyalitas dan niat partisipasi
terhadap pengaruh kepercayaan pembelian di marketplace. Penelitian ini mengunakan metode
purposive sampling yang melibatkan 135 responden yang menjadi pengguna marketplace Shopee,
Tokopedia dan Lazada. Data analisis yang digunakan adalah SEM-PLS. Beberapa hasil temuan dalam
penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial dan pengalaman pelanggan
berpengaruh positif terhadap kepercayaan. Kepercayaan berpengaruh positif terhadap kualitas
hubungan. Kualitas hubungan berpengaruh positif terhadap niat beli,niat loyalitas dan niat partisipasi.
Dimana sebuah kepercayaan juga memiliki nilai yang sangat besar terhadap kualitas hubungan
terhadap niat beli, niat loyalitas dan niat partisipasi dalam hal ini dikatakan bahwa semakin tingginya
kepercayaan seorang pelanggan dapat meningkatkan pengalaman pelanggan dan aktivitas
pemasaran sosial media yang baik antar sesama pengguna marketplace.

Kata Kunci : Aktivitas Pemasaran Medla Sosial, Kepercayaan, Kualitas Hubungan, Niat Bel, Pengalaman

Pelanggan
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Abstract

Social media marketing activities change the marketing phenomenon to use the marketplace platform
as one of the online shopping activities in the world of marketing. Within the scope of the marketplace,
customers build networks from sharing sources of information within them by looking at the customer
experience and trust that determine the quality of the relationship towards purchase intention,
participation intention and loyalty intention. The purpose of this study is to provide an overview of the
existing gaps by exploring the influence of social media marketing activities, customer experience,
relationship quality, purchase intention, loyalty intention and participation intention on the effect of
purchasing trust in the marketplace. This study used a purposive sampling method involving 135
respondents who are users of the Shopee, Tokopedia and Lazada marketplaces. The analysis data used
is SEM-PLS. Some of the findings in this study indicate that social media marketing activities and
customer experience have a positive effect on trust. Trust has a positive effect on the quality of the
relationship. Relationship quality has a positive effect on purchase intention, loyalty intention and
participation intention. Where a trust also has a very large value on the quality of the relationship to
purchase intention, loyalty intention and participation intention, in this case it is said that the higher
the trust of a customer can improve customer experience and good social media marketing activities
among marketplace users.

Keywords: Social Media Marketing Activity, Trust, Relationship Quality, Purchase Intention, Customer

Experience

PENDAHULUAN

Saat ini penggunaan media sosial sudah menjadi konsumsi umum yang dilakukan oleh
masyarakat setiap hari. Salah satu kegiatan yang sering dilakukan di media sosial adalah
belanja onfine. Aktivitas pemasaran media sosial merubah fenomena pemasaran menjadi
menggunakan platfrom media sosial sebagai salah satu media promosi dalam kegiatan
pemasaran untuk memberikan informasi terhadap. Aktivitas pemasaran media sosial saat
ini memainkan peran sangat penting dalam komunikasi publik dan strategi marketing
pemasaran, karena hal tersebut menjadikan komunikasi dua arah yang memiliki dampak
besar pada perusahaan dan pelanggan untuk mendorong kemampuan pengguna media
sosial (Shen, 2022). Selain itu aktivitas pemasaran media sosial juga merupakan faktor
bagian dari dalam prioritas hidup bermasyarakat dan sangat berguna bagi perusahaan
untuk menarik daya tarik kegiatan pemasaran, menciptakan kesadaran pelanggan dan
membangun komunikasi secara langsung oleh pelanggan (Aral & Walker, 2014).

Masyarakat memiliki antusiasme yang tinggi akan marketplace karena inovasi yang
melekat di marketplace memudahkan konsumen dalam memanfaatkanya . Ada beberapa

pilihan marketplace yang menjadi pilihan masyarakat saat ini. Menurut survey online
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kabarbanten yang dilakukan pada 26 November 2021 — 6 Desember 2021 yang melibatkan
1000 responden menyatakan bahwa Marketplace shopee menduduki posisi pertama
sebanyak 52% menjadi aplikasi belanja on/ine yang lebih sering digunakan, disusul oleh
Tokopedia sebanyak 30% dan posisi ketiga Lazada sebanyak 12% (Husein, 2021).

Aktivitas pemasaran media sosial juga memiliki pengaruh penting bagi kualitas
hubungan, karena dalam hal itu akan membangun hubungan yang baik antar sesama
konsumen untuk menjadikan sebagai suatu penilaian yang sangat penting bagi perusahaan
(Alejandro et al, 2011; Zhang et al, 2011).

Hal terpenting dalam niat loyalitas dan kualitas hubungan terhadap pelanggan sudah
menjadi suatu hal penting yang memiliki hubungan yang baik antar perusahaan dan
pelanggan hal ini sudah dapat dipengaruhi oleh interaksi secara langsung ataupun tidak
langsung. (Zhang et al. 2015; Choi et al 2017).

Selain itu kualitas hubungan dan kepercayaan sangat berperan penting bagi
konsumen karena hal tersebut merupakan dukungan sosial dalam menawarkan
kepercayaan kepada pelanggan (Crocker & Canevello, 2008). Selain itu, interaksi sosial
sesama pelanggan dapat mempengaruhi kepercayaan lebih lanjut dari pelanggan lainnya
untuk meningkatkan kualitas hubungan dalam komunitas online tersebut (Jang et al., 2008).

Tujuan penelitian ini adalah untuk memberikan gambaran tentang kesenjangan yang
ada dengan mengeksplorasi pengaruh aktivitas pemasaran media sosial,pengalaman
pelanggan, kualitas hubungan, niat beli, niat loyalitas dan niat partisipasi terhadap pengaruh
kepercayaan pembelian di marketplace. Diharapkan penelitian ini dapat memberikan
kontribusi tentang pengambilan keputusan mengenai variable yang akan diteliti dan dapat
diterapkan dalam konteks dunia pemasaran dan memberikan implikasi manajerial yang

positif pada penerapannya di marketplace shopee,tokopedia dan lazada.

METODE PENELITIAN

Pengumpulan data pada penelitian ini adalah deduktif-kuantitatif , data yang
digunakan dalam penelitian ini dilakukan dengan cara menyebar survei kuesioner online
self-assessmentSampel penelitian ini dipilih dengan menggunakan metode purposive
sampling pada platfrom marketplace. Jumlah responden yang diperlukan adalah minimal
5 - 10 kali dari jumlah pertanyaan kuesioner (Hair et a/, 2019) yaitu 135 orang (27 x 5). Studi
ini menggunakan Structural equation model/ (SEM) - PLS , dengan pengolahan dan analisis
data menggunakan perangkat lunak Smart PLS 3.0, penelitian ini melakukan uji validitas dan

reabilitas dengan menggunakan CFA.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

HASIL
Tabel 1. Hasil Nilai Kaiser Meyer Okin (KMO)
Variabel Nilai Kaiser Meyer Okin (KMO)
Aktivitas Pemasaran Media Sosial 0,632
Pengalaman Pelanggan 0,592
Kepercayaan 0,716
Kualitas Hubungan 0,756
Niat Beli 0,814
Niat Partisipasi 0,725
Niat Loyalitas 0,620

Sumber : Data olahan dari SPSS 25 (2023)
Untuk uji validitas selanjutnya dilakukan dengan melihat nilai Measure of Sampling
Adeguacy (MSA).
Tabel 2. Hasil Nilai Measure of Sampling Adequacy (MSA).

Variabel Indikator Variabel Nilai Measure of Sampling Adequacy (MSA)
Aktivitas Pemasaran ENT 1 0,598
Media Sosial ENT 2 0,585
INT 1 0,856
Pengalaman Pelanggan SEN 2 0,550
FEEL 1 0,704
FEEL 2 0,590
THK 1 0,541
Kepercayaan TR1 0,710
TR 2 0,785
TR 3 0,674
Kualitas Hubungan SAT 1 0,752
SAT 2 0,726
SAT 3 0,71
SAT 4 0,757
SAT 5 0,834
Niat Beli NB 1 0,822
NB 2 0,789
NB 3 0,796
NB 4 0,865
Niat Loyalitas NL 1 0,816
NL 2 0,734
NL 3 0,739
NL 4 0,669
Niat Partisipasi NP 1 0,703
NP 2 0,621
NP 3 0,578
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Sumber : Data olahan dari SPSS 25 (2023)

Selanjutnya untuk uji reabilitas menggunakan pengukuran Cronbach’s Aljpha. Dimana
nilai Cronbach’s Alpha mendekati 1 maka akan semakin baik (Hair et a/, 2019) maka dapat
dikatakan semua variabel pada penelitian ini reliabel, bisa dilihat pada tabel dibawah ini.

Tabel 3. Hasil Nilai Cronbach’s Alpha

Variabel Nilai Cronbach’s Alpha
Aktivitas Pemasaran Media Sosial 0,809
Pengalaman Pelanggan 0,633
Kepercayaan 0,851
Kualitas Hubungan 0,878
Niat Beli 0,889
Niat Partisipasi 0,844
Niat Loyalitas 0,779

Sumber : Data olahan dari SPSS 25 (2023)
Uji Evaluasi Model Pengukuran

Tabel 4. Evaluasi Model Pengukuran

Variabel Indikator Loading Faktor AVE CA CR

Aktivitas Pemasaran Media Sosial ENT 1 0,735 0,587 0,647 0,810
ENT 2 0,801
INT 3 0,762

Pengalaman Pelanggan SEN 2 0,724 0,617 0,688 0,828
FEEL 1 0,846
FEEL 2 0,812
THK 1 0,800

Kepercayaan KP 1 0,822 0,683 0,769 0,866
KP 2 0,816
KP 3 0,842

Kualitas Hubungan SAT 1 0,806 0,631 0,805 0,873
SAT 2 0,825
SAT 3 0,773
SAT 4 0,773
SAT 5 0,773

Niat Beli NB 1 0,712 0,617 0,688 0,828
NB 2 0,813
NB 3 0,826
NB 4 0,766

Niat Loyalitas NL 2 0,819 0,651 0,736 0,848
NL 3 0,781
NL 4 0,821

Niat Partisipasi NP 1 0,887 0,742 0,826 0,896
NP 2 0,804
NP 3 0,890
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Sumber : Data olahan SmartPLS 3.0
Untuk hasil uji discriminant validty dapat dilihat pada tabel dibawah ini :
Tabel 5. Validitas Diskriminan

N ET T A O T O T R O T T
apns | o7s6]
B 098] 08
Feel | o] o o)
INT o6 omz| oz 100
K o7 o554 o418 03 0795
kp ost9] o5z o3 o4 o7 sz
B o513 oste osn| o2 oesq om0
m osee| osu7] ode7] o4t oseo] oo o0s73  ogw
B o416 odst] oad o2 oses| s o4 o040 0gsl
PP o6 oas| oszr] o oam| os] oseZ s o3| o7
SAT o] oss oau] o2 1om| 70| osse| oseo] ossi o] o079y
SEN o] o024 o212 o] o106 ow3] ot0r] oz o203 o274 e[ 100
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Sumber : Data olahan SmartPLS 3.0
Dalam tabel penelitian dibawah ini menggunakan analisis VIF (inner model ) dilakukan
untuk memeriksa multikolinieritas antara konstruk dan memastikan bahwa model tersebut
relevan. Dapat dilihat pada tabel dibawah ini :
Tabel 6. Analisis VIF ( Inner Model )

wevs [EIN e [NT ke kP [N O Ne [PP [sAT  [SEN [THK
APWS 1,000 1,000 1271
ETN
FeEL 1374
INT
K 1000 Looo] 1,000 1,000
kP 1,000
B
N
NP
PP 1211
SAT
SEN 1,099
[THK 1433

Sumber : Data olahan SmartPLS 3.0
Uji Struktural

Berdasarkan pengolahan data melalui SmartPLS 3.0 diperoleh nilai R Sguare yang bisa
dilihat pada tabel dibawah ini.
Tabel 7. Nilai R Square

R Sgquare
| PAatri 100 RSguare (100 R Square Adjustad

E Zquare R Sguarne Adjus...
LTM L 0841
T 0.580 0.577
EH 0,367 0.504
KR 0dle o307
MR 0.4 28 0424
L 0.214 0.209
HP 0oy (LR R
PR 1.000 1.0060
SAT 1.000 1.000

Sumber : Data olahan SmartPLS 3.0
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Gambar 2. Path Diagram T-Value
Berdasarkan Path Diagram T-Value yang dijelaskan pada gambar 2 diatas , maka dapat
disajikan hasil pengujian hipotesis model penelitian sebagai berikut :

Tabel 8. Uji Hipotesis Model penelitian

Hipotesis Pernyataan hipotesis Nilai Nilai Koefisien Keterangan
T-
Value
H1 Aktivitas pemasaran media 5.121 0.407 Data Mendukung
sosial berhubungan positif Hipotesis
dengan kepercayaan
H2 Pengalaman pelanggan 2.946 0.243 Data Mendukung
berhubungan positif dengan Hipotesis
kepercayaan
H3 Hubungan antara kepercayaan 18.683 0.753 Data Mendukung
dan kualitas hubungan Hipotesis
H4 Kualitas hubungan 9.831 0.654 Data Mendukung
berhubungan positif dengan Hipotesis
niat beli
H5 Kualitas hubungan 9.468 0.560 Data Mendukung
berhubungan positif dengan Hipotesis
niat loyalitas
H6 Kualitas hubungan 8.537 0.555 Data Mendukung
berhubungan positif dengan Hipotesis
niat partisipasi

Sumber : Data olahan SmartPLS 3.0
PEMBAHASAN

Pertama, pada hasil uji penelitian ini menyatakan bahwa aktivitas pemasaran media
sosial berpengaruh positif terhadap kepercayaan. Sehingga dapat dikatakan bahwa,
semakin baik aktivitas pemasaran media sosial yang ada pada marketplace Shopee,
Tokopedia dan Lazada maka kepercayaan konsumen terhadap marketplace tersebut akan
semakin meningkat. Pelanggan marketplace Shopee, Tokopedia dan Lazada yang saat ini
sedang menggunakan marketplace dapat dengan mudah mencari informasi produk yang

sangat mudah didapatkan melalui marketplace tersebut sehingga itu membuat pelanggan
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percaya terhadap marketplace yang mereka gunakan. Hasil penelitian ini didukung dengan
penelitian sebelumnya Khan et a/. (2019) menyatakan perusahaan yang mempunyai media
sosial saat ini banyak dianggap sebagai platform yang menjanjikan untuk melakukan
kegiatan promosi aktivitas pemasaran media sosial yang baik dalam menyajikan konten
yang baik dan sesuai dalam sebuah marketplace dapat meningkatkan kepercayaan tekait
aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh postif terhadap kepercayaan.

Kedua, dalam penelitian ini juga menemukan adanya pengaruh positif pengalaman
pelanggan terhadap kepercayaan. Keterkaitan antara pengalaman pelanggan dan
kepercayaan pada saat melakukan pembelian melalui marketplace dapat meningkatkan
kepercayaan pelanggan sehingga hal tersebut akan menimbulkan pengalaman pelanggan
pasca mereka melakukan transaksi belanja on/ine di marketplace. Pengalaman pelanggan
yang sebelumnya mereka sudah miliki terhadap suatu marketplace, mereka akan
dipengaruhi hal positif dari sebuah kepercayaan untuk melakukan transaksi belanja onl/ine
di marketplace Shopee, Tokopedia dan Lazada sehingga hal tersebut akan dikembangkan
berdasarkan pengalaman pelanggan dan kepercayaan mereka terhadap marketplace jika
pelanggan melakukan belanja on/ine kembali. Hal tersebut selaras dengan penelitian
sebelumnya Pramita (2019), semakin baik pengalaman pelanggan dalam menggunakan
marketplace dapat menciptakan semakin tinggi nya tingkat kepercayaan pelanggan. terkait
pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap kepercayaan adalah ketika seorang
pelanggan sudah memiliki nilai positif terhadap suatu marketplace dapat untuk
meningkatkan kepercayaan seseorang

Ketiga, disisi lain yang dieksplorasi dalam penelitian ini adalah kepercayaan
berpengaruh positif terhadap kualitas hubungan. Kualitas hubungan dipengaruhi oleh
kepercayaan terhadap kepada marketplace semakin tinggi sebuah kepercayaan dapat
mendorong pada semakin baiknya kualitas hubungan antara marketplace dengan.
Tingginya sebuah kepercayaan kepada marketplace, telah meningkatkan hubungan yang
terjalin dan dapat terbentuk melalui adanya hubungan yang baik dengan pelanggan. Dari
hasil pendapat diatas, sejalan dengan peneliti sebelumnya Taylor et a/ (2009) terkait
kepercayaan berpengaruh postif terhadap kualitas hubungan secara konsisten menyatakan
bahwa jika seorang konsumen percaya dengan suatu marketplace, maka dia akan sering
menggunakan marketplace tersebut untuk melakukan transaksi belanja onl/ine, konsumen
akan mengikuti perkembangan marketplace tersebut di situs jejaring sosial marketolace
tersebut.

Keempat , dalam penelitian ini juga menemukan adanya pengaruh positif antara

kualitas hubungan dan niat beli. Peran kualitas hubungan tidak hanya terbatas pada dampak
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langsung pada niat beli. Hal ini diasumsikan bahwa antara kualitas hubungan dan niat beli
memiliki nilai positif antara satu marketoplace seperti Shopee, Tokopedia dan Lazada dengan
yang lainnya, sehingga hal ini dapat meningkatkan niat beli pelanggan terhadap
marketplace. Mayoritas pelanggan lebih memilih dan membeli produk di marketplace yang
mereka sukai karena hal yang sangat spesifik di media sosial, karena mereka mengangap
bahwa produk di marketplace Shopee, Tokopedia dan Lazada dapat dipercaya. Menurut
pendapat diatas sejalan dengan penelitian menurut Oliveira et a/,(2017) mengkonfirmasi
dalam kualitas hubungan sangat memiliki pengaruh hal positif terhadap niat beli dan
kepuasan sangat berpengaruh tinggi terhadap niat beli di suatau marketplace.

Kelima, dalam penelitian ini juga menemukan adanya pengaruh positif antara kualitas
hubungan dan niat loyalitas. Kualitas hubungan muncul untuk sebagai indikator dalam
kualitas hubungan dan niat loyalitas. Dengan hal ini bahwa pengaruh yang dirasakan niat
loyalitas mungkin lebih kuat ketika pelanggan merasakan kualitas hubungan tingkat tinggi
saat melakukan transaksi belanja onfine di marketolace, dan kualitas hubungan merupakan
suatu ringkasan yang sangat penting dari proses pembentukan niat loyalitas. Hasil pendapat
diatas sejalan akan penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Zhang et a/. (2015) dan Choi
et al (2017) mengatakan dalam hal niat loyalitas dan kualitas hubungan terhadap suatu
marketplace adalah pelanggan yang sudah sering melakukan transaksi belanja on/ine
memiliki niat loyalitas yang tinggi terhadap suatu marketplace yang mereka gunakan.

Keenam, dalam penlitian ini juga ditemukan adanya pengaruh hubungan positif antara
kualitas hubungan dan niat partisipasi. Dalam penelitian ini menjelaskan bahwa kualitas
hubungan dan niat partisipasi memiliki keterikatan yang baik sehingga dalam hal ini dapat
meningkatkan niat partisipasi yang menyatakan bahwa marketplace Shopee, Tokopedia dan
Lazada bisa memberikan kualitas hubungan yang baik ketika pelanggan ingin membeli
produk di marketplace, dari niat partisipasi tersebut kualitias hubungan terbentuk sehingga
pelanggan merasa senang terhadap suatu marketplace dan ketika mereka ingin melakukan
transaksi belanja on/ine kembali mereka akan merasa bahagia. Hasil pendapat diatas sejalan
dengan penelitian sebelumnya terkait kualitas hubungan berpengaruh positif terhadap niat
partispasi menurut Agag & El-Masry (2016) kualitas hubungan suatu marketplace sangat
memainkan hal penting untuk meningkatkan niat partisipasi untuk pelanggan yang ingin
ikut berpartispasi dalam memberikan review terkait penilaian mereka terhadap suatu

markteplace setelah mereka melakukan transaksi belanja on/ine.

SIMPULAN

Copyright @ Dwiki Nur Febrianto, Andri Kusmayadi



Bahwa variabel aktivitas pemasaran media sosial memiliki peran sangat penting dalam
meningkatkan sebuah kepercayaan terhadap suatu marketplace, yang selanjutnya
kepercayaan juga memliki nilai yang sangat besar terhadap kualitas hubungan dan niat
loyalitas dalam hal ini dikatakan bahwa semakin tingginya kepercayaan dan loyalitas
seorang pelanggan telah meningkatkan hubungan yang terjalin, ketika kualitas hubungan
dan niat loyalitas itu sudah muncul, maka akan terjalin sebuah hubungan kejasama yang
baik antara pelanggan dan marketplace dengan tidak melupakan sikap jujur, ketika
kepercayaan dan kejujuran itu sudah ada maka terjadi peningkatan hubungan kerja sama
yang baik. Pengalaman pelanggan yang sebelumnya mereka sudah miliki terhadap suatu
marketplace, mereka akan dipengaruhi hal postif dari sebuah kepercayaan untuk melakukan
transaksi belanja onf/ine di marketplace Shopee, Tokopedia dan Lazada sehingga hal
tersebut akan dikembangkan berdasarkan pengalaman pelanggan dan kepercayaan
mereka terhadap marketplace jika pelanggan melakukan belanja onf/ine kembali. Bahwa
semakin tingginya kepercayaan telah meningkatkan hubungan yang terjalin, ketika
kepercayaan itu muncul, maka akan terjalin sebuah hubungan kejasama yang baik dengan
tidak melupakan sikap jujur, ketika kepercayaan dan kejujuran yang mengungkapkan bahwa
terdapat pengaruh positif antara kepercayaan terhadap kualitas hubungan di marketolace.

Selain itu yang menyatakan kualitas hubungan menyatakan bahwa memiliki hubungan
yang positif terhadap kepercayaan itu menjadikan suatu syarat yang harus dirasakan oleh
konsumen agar berdampak terhadap kepercayaan konsumen di marketplace karena hal ini
akan membuat konsumen akan melakukan niat beli kembali setelah mereka merasakan
kualitas hubungan yang baik. dalam hal ini kepercayaan dan kualitas hubungan terhadap
suatu marketplace adalah pelanggan yang sudah sering melakukan transaksi belanja online
memiliki niat loyalitas yang tinggi terhadap suatu marketplace yang mereka gunakan. Dalam
penelitian ini menjelaskan bahwa kualitas hubungan dan niat partisipasi memiliki keterikatan
yang baik sehingga dalam hal ini dapat meningkatkan niat partisipasi yang menyatakan
bahwa marketplace Shopee, Tokopedia dan Lazada bisa memberikan kualitas hubungan
yang baik ketika pelanggan ingin membeli produk di marketplace, dari niat partisipasi
tersebut kualitias hubungan terbentuk sehingga pelanggan merasa senang terhadap suatu
marketplace dan ketika mereka ingin melakukan transaksi belanja on/ine kembali mereka

akan merasa bahagia.
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