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ABSTRAK

Indonesia merupakan negara dengan pengguna internetnya yang cukup tinggi. Tingginya
pengguna internet memberikan peluang bisnis online di Indonesia untuk berkembang,
salah satunya marketplace Tokopedia. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran
kepercayaan dalam memediasi pengaruh citra merek terhadap niat beli. Penelitian ini
dilakukan pada marketplace Tokopedia di Kota Denpasar dengan jumlah sampel
sebanyak 110 responden dengan alat bantu kuesioner yang diukur dengan Skala Likert.
Sampel ditentukan dengan menggunakan model non-probability sampling dengan teknik
purposive sampling. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis jalur (path
analysis) dengan bantuan program SPSS for windows. Hasil analisis pada penelitian ini
menunjukkan citra merek dan kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat beli, citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan, serta
kepercayaan secara parsial memediasi hubungan citra merek terhadap niat beli. Implikasi
penelitian ini dapat menjadi referensi bagi perusahan Tokopedia untuk dapat
mengembangkan strategi dalam upaya menjaga dan meningkatkan citra merek dan
kepercayaan konsumen, sehingga mampu meningkatkan minat konsumen dalam
bertransaksi melalui Tokopedia.

Kata kunci: Citra Merek; Kepercayaan; Niat Beli

ABSTRACT

Indonesia is a country with high internet users. The high number of internet users provides
opportunities for online businesses in Indonesia to develop, one of which is the Tokopedia
marketplace. This study aims to analyse the role of trust in mediating the effect of brand
image on purchase intention. This research was conducted at the Tokopedia marketplace
in Denpasar City with a sample size of 110 respondents using a questionnaire using a
Likert Scale. The sample was determined using a non-probability sampling model with
purposive sampling technique. The data analysis technique used is path analysis with the
help of the SPSS for windows program. The results of the analysis in this study indicate
that brand image and trust have a positive and significant effect on purchase intention,
brand image has a positive and significant effect on trust, and trust partially mediates the
relationship between brand image and purchase intention. The implications of this study
can be a reference for the Tokopedia company to be able to develop strategies in an effort
to maintain and improve brand image and consumer confidence, so as to increase
consumer interest in transacting through Tokopedia.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi telah memberikan perubahan dan kemudahan
pada kehidupan manusia. Kemudahan-kemudahan yang dapat dirasakan yakni,
kemudahan proses komunikasi yang dilakukan tanpa batasan jarak, pertukaran dan
penyebaran informasi yang sangat cepat, kegiatan transaksi jual beli online, dan
kemudahan lainnya. Di Indonesia sendiri, jumlah masyarakat yang telah
menggunakan internet terbilang cukup tinggi, yakni sebesar 212,35 juta pengguna
internet, yang artinya kurang lebih 77.53 persen dari 273,87 juta penduduk
Indonesia telah mengenal dan menggunakan internet. Peningkatan jumlah angka
penggunaan internet ini juga disebabkan karena beberapa kebijakan pada masa
pandemi Covid-19 yang mengharuskan untuk tidak melakukan kegiatan di luar
rumah dan menurunkan kegiatan mobilitas keluar rumah. Hal ini berdampak pada
perilaku gaya hidup masyarakat saat ini. Perubahan yang sangat nampak terlihat
jelas adalah meningkatnya kegiatan transaksi online melalui e-commerce.
Masyarakat lebih cenderung untuk melakukan kegiatan berbelanja online untuk
memenuhi kebutuhannya mereka dalam upaya meminimalisir penyebaran virus
Covid-109.

Peningkatan jumlah pengguna internet di Indonesia menjadi sebuah peluang
besar bagi kegiatan bisnis e-commerce untuk dapat berkembang pesat di
Indonesia. Menurut data tahun 2021, Indonesia menempati peringkat pertama
sebagai negara dengan tingkat pengguna e-commerce tertinggi di dunia. E-
commerce atau electronic commerce merupakan proses kegiatan transaksi jual beli
yang dilakukan melalu koneksi internet. Terdapat beberapa macam atau tipe dari
e-commerce itu sendiri, dimulai dari bentuk B2C (business to consumer), bentuk
B2B (business to business), dan C2C (consumer to consumer). Ditelusuri lebih
lanjut, e-commerce memiliki beberapa bentuk bisnis model di dalamnya, salah
satunya adalah market creator. Market creator merupakan bentuk bisnis yang
menyediakan lingkungan digital tempat pembeli dan penjual dapat bertemu,
mencari produk, menampilkan produk, dan menetapkan harga untuk produk
tersebut yang melayani konsumen atau e-commerce B2B. Bentuk model bisnis
dapat dikatakan sebagai bentuk dari marketplace.

Terdapat beberapa bisnis marketplace di Indonesia, seperti Tokopedia,
Shopee, OLX, Blibli.com., JD.id, Lazada, dan bisnis marketplace lainnya. Di
Indonesia peminat dari adanya marketplace sangat tinggi. Terdapat data laporan
pengunjung website marketplace yang menujukan jumlah total orang yang telah
mengunjungi situs-situs marketplace di Indonesia.
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E-Commerce dengan Pengunjung Web Bulanan Tertinggi (Kuartal 111 2021)
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Gambar 1.

Grafik Pengunjung Website Marketplace di Indonesia
Sumber: Databoks, 2021

Pada gambar 1 di atas, terlihat bahwa kegiatan transaksi online di Indonesia
cukup tinggi, yakni paling besar adalah marketplace Tokopedia dengan jumlah
kunjungan sebanyak 158,1 juta pengunjung. Kemudian urutan posisi kedua, yakni
marketplace Shopee dengan jumlah kunjungan website sebesar 134,4 juta
pengunjung. Tingginya niat masyarakat disebabkan karena jumlah pengguna
internet di Indonesia yang cukup tinggi. Namun, meski Indonesia memiliki peluang
yang baik terhadap perkembangan marketplace karena merupakan negara yang
memiliki pengguna internet yang banyak, Indonesia juga merupakan negara yang
memiliki kasus kejahatan online yang cukup banyak. Peningkatan lalu lintas
internet telah menarik pelaku-pelaku kriminal siber dan berakibat pada banyaknya
kasus serangan siber di Indonesia. Badan Siber dan Sandi Negara (BSSN) mencatat
serangan siber tahun 2020 angka mencapai angka 495,3 juta atau meningkat 41
persen dari tahun sebelumnya 2019 yang sebesar 290,3 juta. Kejahatan siber juga
menyerang salah satu marketplace Tokopedia pada tahun 2020 lalu.

Tokopedia merupakan web marketplace yang menyediakan tempat bagi para
penjual untuk menjual barangnya dan bertransaksi online. Tokopedia secara resmi
diluncurkan ke publik pada 17 Agustus 2009 di bawah naungan PT. Tokopedia
yang didirikan oleh William Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison pada 6
Februari 2009. Pada Mei 2020 lalu, Tokopedia mengalami kebocoran data
informasi pengguna yang telah tersebar dan dapat dibeli melalui internet.
Kebocoran data sendiri merupakan kondisi saat data sensitif secara tidak sengaja
terekspos atau terakses oleh pihak yang tidak sah. Terdapat 91 juta data informasi
pengguna Tokopedia yang telah bocor di internet (CNN Indonesia, 2020).
Informasi data pengguna tersebut dapat memuat nama lengkap, nama akun, email,
toko online, tanggal lahir, nomor ponsel, tanggal mendaftar, serta beberapa data
terenkripsi berbentuk hash. Terjadinya kebocoran data ini akan berdampak pada
rasa kecewa dan turunnya kepercayaan masyarakat terhadap Tokopedia atas
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kredibilitas Tokopedia dalam menjaga keamaan data. Namun meski terjadinya
kebocoran data ini, tidak berdampak pada niat beli masyarakat untuk melakukan
transaksi pada marketplace Tokopedia. Terlihat bahwa terdapat fenomena yang
tidak sejalan dengan adanya masalah kasus kebocoran data di Tokopedia ini. Hal
ini dibuktikan bahwa meski adanya kasus yang dapat menurunkan citra perusahaan
Tokopedia, niat masyarakat dalam melakukan transaksi di Tokopedia masih cukup
tinggi. Pada tahun 2020, marketplace Tokopedia mampu menempati posisi kedua
dari 10 marketplace di Indonesia dengan jumlah kunjungan website sebanyak 85
juta pengunjung. Bahkan di tahun 2021, Tokopedia mampu meraih posisi pertama
dengan kunjungan tertinggi yang menunjukan niat masyarakat yang meningkat
untuk berbelanja di Tokopedia.

Tabel 1.
Pra Survey Mengenai Niat Beli di Tokopedia
Jawaban Jumlah Responden

No Pertanyaan Ya Tidak
1 Apakah Anda mengetahui 28 2 30

namun belum pernah

melakukan  transaksi  di

Tokopedia?
2. Apakah  Anda  memiliki 27 3 30

persepsi yang baik terhadap
marketplace Tokopedia?
3. Apakah  Anda  memiliki 25 5 30
kepercayaan untuk melakukan
transaski secara online di
marketplace Tokopedia?
4. Apakah Anda berniat 28 2 30
melakukan kegiatan transaksi
belanja di Tokopedia?

Sumber: Data Diolah, 2022

Dari data pra survey di atas dapat dilihat bahwa 28 dari 30 responden
menyatakan bahwa mereka mengetahui marketplace Tokopedia, namun belum
pernah melakukan transaksi pembelian di Tokopedia dan terdapat 2 dari 30
responden yang tidak mengetahui Tokopedia dan juga belum pernah melakukan
transaksi di Tokopedia. Hasil di atas dapat dilihat juga bahwa 27 dari 30 responden
menyatakan bahwa memiliki persepsi yang baik terhadap marketplace Tokopedia.
Hal ini mengindikasikan bahwa citra Tokopedia memiki citra yang positif di
masyarakat, sedangkan hanya 3 dari 30 orang menyatakan memiliki persespi yang
kurang baik terhadap marketplace Tokopedia. Pada pertanyaan ke empat dapat
diketahui bahwa 25 dari 30 responden menjawab memiliki rasa percaya dalam
bertransaksi secara online melalui marketplace Tokopedia, dan sisanya sejumlah 5
tidak memiliki kepercayaan terhadap kegiatan transaksi online di Tokopedia.
Berdasarkan pemaparan di hasil data di atas, dapat diketahui bahwa adanya
pengaruh citra merek dan kepercayaan dari Tokopedia yang dapat meningkatkan
niat masyarakat dalam melakukan transaksi pembelian di Tokopedia yang didukung
juga dari hasil pra survey sebanyak 28 dari 30 orang yang memiliki niat belanja di
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marketplace Tokopedia.

Tokopedia merupakan website yang menyediakan ruang bagi para penjual
dan pembeli untuk dapat bertransaksi secara online. Berbagai kemudahan dan
keuntungan ditawarkan oleh Tokopedia dalam meningkatatkan niat masyarakat
dalam menggunakan Tokopedia. Dikutip dari laman resmi Tokopedia, dalam
meningkatkan minat masyarakat untuk melakukan transaksi di Tokopedia terdapat
tiga keuntungan yang ditawarkan, yakni jaminan barang selalu tersedia, jaminan
barang asli, dan garansi barang tujuh hari. Niat untuk membeli adalah keinginan
untuk membeli produk atau jasa tertentu dalam jangka waktu tertentu. Niat
pembelian berada pada tahapan evaluasi alternatif sebelum melakukan pembelian.
Niat beli muncul dari adanya tahap evaluasi yang sebelumnya dilakukan oleh
konsumen. Pengevaluasian ini dilakukan dengan melakukan pencarian informasi
dari berbagai sumber yang dapat dijadikan sebagai referensi dari konsumen untuk
memilih produk atau jasa yang akan dibeli. Pada tahap evaluasi, orang akan
cenderung memilah dan memilih berbagai merek yang ada dan mengumpulkan
informasi beberapa merek yang ada.

Penelitian oleh Sedana Yoga et al., (2021) mengenai niat membeli di
Tokopedia. Penelitian tersebut dilakukan di kabupaten Gianyar dengan menguji
citra merek dan harga diskon terhadap niat beli di marketplace Tokopedia.
Penelitian tersebut menghasilkan bahwa citra merek dan harga diskon memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat konsumen dalam melakukan transaksi
di Tokopedia. Pada penelitian tersebut menjelaskan bahwa pentingnya memberikan
promo berupa harga diskon terhadap barang yang tersedia di Tokopedia menjadi
hal yang penting dilakukan untuk merangsang niat bertransaksi di marketplace
Tokopedia. Meski demikian, mengingat bahwasanya Tokopedia merupakan situs
perbelanjaan yang dilakukan secara online dengan risiko cukup tinggi, sehingga
dibutuhkan rasa kepercayaan yang baik bagi konsumen untuk mengurangi rasa
keraguan yang nantinya dapat merangsang niat konsumen dalam berbelanja secara
online. Terdapat faktor-faktor yang dapat memengaruhi niat beli konsumen, yakni
kepercayaan yang ada pada konsumen dan citra merek yang dimiliki oleh
perusahaan (Fauzia Arimbi, 2019). Menurut Kotler (2018) merek adalah nama,
istilah, tanda, simbol, atau desain, atau kombinasinya, yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari satu penjual atau kelompok, dan untuk
membedakan mereka dari para pesaing. Citra merek sangat penting bagi sebuah
merek atau perusahaan. Penurunan brand image atau citra merek yang buruk akan
menurunkan nilai tambah yang dimiliki oleh perusahaan dan sebaliknya
peningkatan citra merek akan menambah nilai tambah dari perusahaan yang
nantinya dapat menarik pelanggan baru dan mempertahankan loyalitas pelanggan
(Kayawati, L., & Kurnia, 2021). Terdapat penelitian dari Purwanto, et al, (2021)
yang menunjukan hasil signifikan pengaruh brand image terhadap niat beli
konsumen. Hal ini juga sejalan dengan hasil penelitian Sanny, et al (2020) yang
menunjukan hasil signifikansi pengaruh antara citra merek atau brand image
terhadap niat beli konsumen. Hasil penelitian dari Fidita Karya (2021)
mengahasilkan hasil yang sejalan, yakni citra merek memiliki pengaruh yang positif
terhadap niat beli. Namun, terdapat penemuan penelitian yang berbeda, seperti
penelitian dari Hulu,et al, (2018) yang menunjukan tidak adanya pengaruh citra
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merek yang positif terhadap niat beli konsumen.

Hasil pada penelitian berbeda juga ditunjukkan pada penelitian Wirayanthy,
et al, (2019) yang menyatakan bahwa tidak ada pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap niat beli. Penelitian tersebut menjelaskan adanya perngaruh
yang sangat kuat dari merek kompetitor yang sudah memiliki tingkat loyalitas
pelanggan yang baik, sehingga akan sulit dilakukan pengalihan merek (brand
switching) oleh konsumen. Peneliatan dari Setiawan, et al, (2017) yang
menunjukan adanya hubungan yang positif antara citra merek dan niat beli
konsumen, namun tidak signifikan. Adanya hasil penelitian yang tidak selaras maka
diperlukan adanya variabel pemediasi. Citra merek merupakan salah satu aset
penting dalam sebuah bisnis atau organisasi yang harus dibangun dan dipelihara
secara berkesinambungan. Citra yang baik tidak hanya menarik konsumen untuk
memilih produk atau perusahaan, melainkan juga meningkatkan sikap dan
membangun kepercayaan di antara konsumen Aslam, et al, (2018). Penelitian
Wicaksono & Ellyawati (2020) memberikan hasil empiris yang menemukan bukti
kuat tentang dampak citra perusahaan. Berdasarkan uraian di atas, dapat ditentukan
variabel yang tepat untuk pengaruh brand image terhadap niat beli adalah
kepercayaan.

Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan
organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Titik untuk
memahami perilaku adalah model rangsangan dan tanggapan. Rangsangan
pemasaran dan lingkungan mulai memasuki kesadaran pembeli. Karakteristik
pembeli dan proses pengambilan keputusan menimbulkan keputusan pembeli
tertentu. Tanggapan dan rangsangan pada pembeli, yaitu perilaku konsumen dalam
membeli atau menggunakan suatu produk, produk merupakan titik pusat pada
kegiatan pemasaran karena produk merupakan hasil dari suatu perusahaan yang
dapat ditawarkan ke pasar untuk di konsumsi dan merupakan alat dari suatu
perusahaan untuk mencapai tujuan dari perusahaannya. Suatu produk harus
memiliki keunggulan dari produk-produk yang lain baik dari segi kualitas, desain,
bentuk, ukuran, kemasan, pelayanan, garansi, dan rasa agar dapat menarik niat
konsumen untuk mencoba dan membeli produk tersebut.

Perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan proses dan hubungan sosial
yang dilakukan individu, kelompok, dan organisasi dalam mendapatkan,
menggunakan suatu produk atau lainnya sebagai suatu akibat dari pengalamannya
dengan produk, pelayanan, dan sumber-sumber lainya. Studi perilaku konsumen
adalah suatu studi mengenai bagaimana seorang individu membuat keputusan untuk
mengalokasikan sumber daya yang tersedia (waktu, uang, usaha, dan energi).
Berdasarkan beberapa sumber mengenai definisi dari perilaku konsumen, dapat
disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah proses yang dilakukan oleh
konsumen dalam memutuskan suatu pembelian dengan mengatur sumber daya yang
dimiliki sebagai faktor pertimbangannya.

Niat beli merupakan rasa ketertarikan yang dialami oleh konsumen terhadap
suatu produk (barang atau jasa) yang dipengaruhi oleh sikap di luar maupun dari
dalam dirinya. Menurut Kotler (2018) bahwa niat beli merupakan bagian tahapan
sebelum melakukan keputusan pembelian. Sebelum mengambil keputusan,
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konsumen seringkali mengembangkan keinginan berperilaku sesuai kemungkinan
tindakan yang akan diperbuat. Keinginan berperilaku bisa diartikan sebagai niat
beli konsumen untuk berperilaku menurut pandangan mereka sendiri dalam
mengambil keputusan membuang dan menggunakan produk atau jasa. Mengenali
perilaku konsumen tidaklah mudah, kadang konsumen terus terang menyatakan
kebutuhan dan keinginannya, namun sering pula mereka bertindak sebaliknya.
Mungkin konsumen tidak memahami motivasi mereka secara mendalam, sehingga
sering pula bereaksi untuk mengubah pikiran pada menit-menit terakhir sebelum
akhirnya melakukan keputusan pembelian. Pada penelitian ini, indikator yang
digunakan untuk mengukur niat beli mengacu pada Khadijah, S., & Wulandari,
(2020); Picaully (2018) ; Istigomawati, et al., (2022); Ryantari, et al., (2020) yang
telah disesuaikan dengan penelitian ini adalah sebaga pencarian informasi
mengenai suatu produk, intensitas pencarian informasi produk, keinginan untuk
segera membeli atau memiliki suatu produk, tertarik untuk mencoba, preferensi
bahwa produk tertentu inilah yang diinginkan dan bersedia mengabaikan pilihan
lain, dan bersedia membeli produk dan mengganti produk sebelumnya

Menurut Baiquni (2020), niat beli merupakan sesuatu yang timbul setelah
menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya, dari sana timbul ketertarikan
untuk membeli agar dapat memilikinya. Menurut Permana (2020) niat beli
pelanggan adalah tahapan pelanggan dalam memilih beberapa merek dari beberapa
pilihan merek suatu produk yang kemudian dilanjutkan ke tahap pembelian
terhadap merek produk yang diinginkan sehingga terjadi transaksi jual beli suatu
barang atau jasa dengan berbagai pertimbangan. Niat juga dapat menjadi sumber
motivasi yang akan mengarahkan seseorang untuk melakukan suatu aktivitas atau
tindakan. Menurut Apsari (2020) bahwa niat beli adalah situasi di mana pelanggan
bersedia dan berniat untuk ikut serta dalam bertransaksi secara online bisa
dikatakan dengan niat pembelian online. Menurut Baiquni (2020) niat beli
merupakan bentuk tingkah laku konsumen yang berkeinginan untuk melakukan
pembelian atau memilih produk didasari oleh pengalaman, penggunaan, dan
keinginannya pada suatu produk.

Kepercayaan (trust) adalah kepercayaan pihak tertentu terhadap orang lain
ketika mereka melakukan hubungan transaksi berdasarkan keyakinan bahwa orang
yang mereka percayai akan memenuhi semua kewajibannya dengan baik seperti
yang diharapkan. Menurut Permana (2020) kepercayaan (trust) merupakan salah
satu faktor kunci yang menjadikan para langganan melakukan pembelian
khususnya pada saat dimana seseorang melakukan pembelian secara online dengan
pertimbangan risiko yang kecil. Setiap hubungan transaksi pasti memiliki risiko di
dalamnya, begitupun pada transaksi secara online. Menurut Permana (2020)
mendefinisikan kepercayaan sebagai kesediaan pelanggan untuk menerima
kelemahan dalam transaksi online berdasarkan harapan positif mereka mengenai
perilaku toko online di masa depan. Berdasarkan urain definisi di atas, dapat
disimpulkan bahwa kepercayaan adalah bentuk keyakinan terhadap suatu transaksi
produk yang dilakukannya akan memiliki risiko atau kerugian yang minim.
Kepercayaan mempunyai dampak yang mendalam terhadap perilaku. Melalui
tindakan dan proses belajar, orang akan mendapatkan kepercayaan dan sikap yang
kemudian mempengaruhi perilaku membeli. Suatu kepercayaan dibangun oleh
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pihak-pihak yang belum saling kenal dalam hubungan maupun proses. Pada
penelitian ini, indikator yang digunakan untuk mengukur kepercayaan mengacu
pada Wong, (2017) ; Anwar & Afifah (2016) ; Picaully (2018) yang telah
disesuaikan dengan penelitian ini yaitu penjual dapat memenuhi kebutuhan,
kemampuan (ability), ada kebijakan privasi, sistem transasksi yang aman, informasi
pribadi tidak tersebar ke pihak lain, memberikan kepuasan pada produk yang dibeli,
memiliki perhatian dalam memberikan pelayanan terbaik, kebaikan (benevolence),
integritas, dan layanan sesuai yang diharapkan.

Brand image merupakan kesan abadi yang diciptakan melalui proses yang
relatif lama dan eksperimental (Sanny, et al, 2020). Mengembangkan merek yang
kuat adalah bentuk penting dari manajemen merek dan produk. Menurut Kotler
(2018) citra merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, atau
kombinasinya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari satu
penjual atau kelompok, dan untuk membedakan mereka dari para pesaing. Brand
image adalah persepsi konsumen tentang suatu merek, persepsi tersebut akan
membuat suatu merek menjadi istimewa serta berbeda dibandingkan merek lain.
Hasil dari memiliki merek yang kuat baik dalam jangka pendek maupun jangka
panjang dan menghasilkan lebih banyak pendapatan besar (Kotler ,2018). Citra
merek merepresentasikan persepsi dan perasaan konsumen terhadap produk dan
juga performanya, semua tentang produk atau jasa yang dimaksudkan untuk
konsumen. Citra merek yang lebih tinggi dapat menyebabkan presepsi kualitas yang
lebih tinggi dan citra merek yang lebih rendah akan menyebabkan penurunan
kualitas yang dirasakan (Yosua,2021). Citra merek dapat didefinisikan sebagai
suatu persepsi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat suatu merek dari
produk tertentu (Firmansyah, 2019). Pada bukunya pula dijelaskan bahwa citra
merek yakni deskrispi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek
tertentu. Asosiasi merek dapat membantu proses mengingat kembali informasi yang
berkaitan dengan produk, khususnya selama proses pembuatan keputusan untuk
melakukan pembelian. Citra merek dan asosiasi merek mempunyai keterkaitan
yang erat yang tidak terpisahkan satu dengan yang lainya. Indikator Citra merek
ada beberapa indikator citra merek pada penelitian ini, indikator yang digunakan
untuk mengukur citra merek mengacu pada Amalia, (2019); Lien, et al., (2015);
Fauzia Arimbi (2019); Wirayanthy, et al, (2019); Suryani, S., & Rosalina, (2019)
yang telah disesuaikan dengan penelitian ini yaitu citra pembuat (corporate image),
merek terpercaya, kemampuan untuk melayani semua segmen, citra produk
(product image), application, merek menarik (attractive), dan merek
menyenangkan (pleasing). Dewasa ini, perkembangan marketplace sebagai tempat
perbelanjaan online semakin pesat. Berbagai produk, baik barang dan jasa telah
dijual pada marketplace. Berbagai jenis produk, dimulai dari kategori produk
elektronik hingga kebutuhan rumah tangga, kesehatan dan kecantikan, peralatan
dan kebutuhan bayi maupun anak-anak, dan juga produk fashion dan kebugaran,
memberikan kemudahan penggunanya untuk menemukan barang apapun yang
konsumen butuhkan. Selain itu, harga barang yang dijual pada marketplace yang
relatif lebih murah, fleksibilitas perbelanjaan yang baik (bisa berbelanja kapanpun
dan dimanapun), proses transaksi yang cepat dan praktis, ketersediaan promo
diskon yang menarik, banyak variasi barang sehingga dapat dibandingkan menjadi
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alasan masyarakat unutk melakukan perbelanjaan secara online. Keberagaman dan
kemudahan yang ditawarakan tersebut menimbulkan niat dari masyarakat dalam
melakukan pembelian secara online.

Niat beli konsumen merupakan intensi dari konsumen untuk melakukan
sebuah pembelian produk. Niat ini muncul ketika terdapat rangsangan yang
diterima oleh konsumen akan kebutuhan ataupun keinginannya. Terdapat beberapa
faktor yang dapat memengaruhi niat beli konsumen, salah satunya adalah citra
merek. Citra merek termasuk faktor yang memiliki pengaruh besar dalam niat beli
konsumen. Citra merek merupakan persepsi yang timbul dalam benak konsumen
mengenai suatu merek. Citra merek dapat timbul diakibatkan dari sebuah
pengalaman, baik yang dialami dari penggunaan sendiri pada sebuah produk atau
jasa ataupun pengalaman penggunaan produk atau jasa dari orang lain. Konsumen
akan mencari merek yang memiliki reputasi yang baik untuk menghindari bentuk
kerugian yang mungkin terjadi. Misalnya, kerusakan produk, ketidaksesuaian
manfaat produk, ketahanan produk, dan kemungkinan kerugian lainnya. Adanya
citra merek yang positif akan memimbulkan niat konsumen untuk melakukan
pembelian pada suatu perusahaan.

Tokopedia merupakan marketplace yang sudah berdiri sejak tahun 2009
lalu. Sudah hampir 13 tahun Tokopedia sudah menjalankan bisnis marketplace-nya
di Indonesia. Memiliki perjalanan bisnis dengan waktu lama dan mampu bertahan
hingga saat ini merupakan capaian yang sangat baik dalam pengelolaan bisnisnya.
Pencapaian yang baik ini tentu memberikan citra merek yang baik terhadap
perusahaan Tokopedia. Menurut Suwito, dkk., (2018) citra merek membutuhkan
waktu yang tidak singkat untuk dapat membangunnya. Memiliki citra merek yang
baik menimbulkan persepi yang positif terhadap pandangan konsumen terhadap
Tokopedia. Peningkatan citra merek akan menambah nilai tambah dari perusahaan
itu sendiri (Kayawati, L., & Kurnia, 2021).

Kepercayaan merupakan hal yang perlu dibangun antara pembeli dan
penjual dalam berbelanja online. Menurut Putri, & Sukaatmadja, (2018)
kepercayaan adalah ketika konsumen bersedia menanggung segala risiko yang
diakibatkan oleh suatu merek karena adanya harapan konsumen pada merek
tersebut yang akan memberikan hasil positif sehingga membuat konsumen setia
karena telah memiliki kepercayaan pada merek tersebut. Kepercayaan timbul dari
suatu proses yang lama. Apabila kepercayaan pelanggan sudah timbul antara
pelanggan dan perusahaan, maka usaha untuk membina hubungan kerjasama akan
lebih mudah. Terdapat sebuah penelitian dari Apsari (2020) menghasilkan bahwa
kepercayaan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat beli
konsumen. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian dari Anwar & Afifah (2016) yang
menemukan bahwa kepercayaan merupakan faktor yang memengaruhi niat beli
konsumen. Namun, terdapat penelitian yang menjelaskan bahwa kepercayaan tidak
memiliki pengaruh terhadap niat beli konsumen. Hasil penelitian Permana (2020)
yang menemukan bahwa kepercayaan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat
beli konsumen. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Nathani,
D., & Budiono (2021) yang menghasilkan bahwa kepercayaan tidak memiliki
pengaruh terhadap niat beli konsumen.

Pengaruh citra merek terhadap niat beli konsumen. Citra merek adalah
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persepsi konsumen tentang sebuah merek yang tercermin dari asosiasi merek yang
dimiliki dalam memori konsumen. Citra merek memegang peranan penting dalam
meningkatkan kinerja perusahaan karena merupakan alat tidak langsung yang
mampu mengubah perilaku pembelian konsumen (Kojo Aboagye, et al, 2013).
Minat yang muncul dalam melakukan pembelian menciptakan suatu motivasi yang
terus terekam dalam benaknya dan menjadi suatu kegiatan yang sangat kuat, yang
pada akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan
mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu (Brand, et al, 2019). Oleh
karenanya, ketika seseorang memiliki perserpsi yang baik terhadap sebuah merek
akan meningkatkan niat pembelian pada produk dengan merek yang terkait. Dari
hasil penelitian sebelumnya, ditemukan bahwa citra merek memiliki nilai signifikan
sehingga mengartikan bahwa variabel citra merek berpengaruh positif terhadap niat
beli konsumen (Baiquni, 2020). Selain itu, hasil penelitian dari Yohana, et al,
(2020) juga mendukung hasil bahwa citra merek memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Namun, ada beberapa temuan
penelitian, seperti penelitian dari Hulu,et al, (2018) ; Wirayanthy, et al, (2019) yang
menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh positif citra merek terhadap niat beli
konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Setiawan, et al, (2017)yang
menunjukkan hubungan positif antara citra merek dengan niat beli konsumen,
namun tidak signifikan. Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, maka dalam
penelitian ini memutuskan membuat hipotesis, yakni:
H1: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli

Pengaruh citra merek terhadap kepercayaan. Citra merek juga dikatakan
sebagai pengelihatan dan kepercayaan yang terpendam di benak konsumen sebagai
cerminan asosiasi yang tertahan di ingatan konsumen (Zebuah, et al, 2018). Citra
merek adalah sejumlah kepercayaan yang dipegang konsumen berkaitan dengan
merek (Rahmi, D. T., & Nizam, 2017). Pelanggan mungkin mengembangkan
serangkaian kepercayaan merek mengenai posisi setiap merek menurut masing-
masing atribut. Ketika semua layanan memenuhi harapan konsumen maka
terbangun kepercayaan akan merek tersebut. Terdapat hasil penelitian Putri, &
Sukaatmadja, (2018) yang menghasilkan bahwa brand imge atau citra merek
memiliki penrgaruh yang positif terhadap kepercayaan. Hal ini juga didukung
dengan hasil penelitian dari Pratama, D. W., & Santoso (2018) yang menunjukan
bahwa brand image memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan. Namun
terdapat hasil penelitian yang berbeda. Hasil penelitian Yosua (2021) menemukan
bahwa citra merek tidak memilki pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan.
Berdasarkan penelitian terdahulu, dapat ditarik sebuah hipotesis, yakni :
H2: Citra merek berepengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan

Pengaruh kepercayaan terhadap niat beli. Menurut Palmer, A., & McCole,
(2000), pembelian online memerlukan kepercayaan pelanggan online. Kepercayaan
yang cukup perlu ada saat melakukan pemesanan secara online dan saat pelanggan
menyerahkan informasi keuangan dan data pribadi lainnya dalam melakukan
transaksi keuangan. Hal ini telah ditunjukkan dalam literatur yang ada yang
mempercayai kepercayaan secara positif mempengaruhi niat pembelian pelanggan
secara online (Apsari, 2020). Selain itu, pada penelitian yang dilakukan oleh Kirana
(2019) yang menghasilkan bahwa kepercayaan memiliki nilai yang signifikan dan
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berpengaruh positif atas niat beli konsumen. Namun ada penelitian yang
menjelaskan bahwa kepercayaan tidak berpengaruh terhadap niat beli konsumen.
Hasil penelitian Permana (2020) menunjukkan bahwa yang menunjukkan bahwa
kepercayaan tidak berpengaruh terhadap niat beli konsumen. Atas dasar penelitian
terdahulu maka dibuat hipotesisnya yaitu:
H3: Kepercayaan berpengaruh positif dan siginifikan terhadap niat beli

Peran kepercayaan memediasi pengaruh citra merek terhadap niat beli. Citra
sebuah perusahaan berawal dari persepsi konsumen dan para pelaku bisnis tentang
organisasi yang bersangkutan sebagai produsen produk tersebut sekaligus sebagai
hasil evaluasi individual tentang hal tersebut. Citra perusahaan yang baik
merupakan sebuah aset bagi kebanyakan perusahaan, karena citra perusahaan
memiliki suatu dampak terhadap persepsi pelanggan bahwa perusahaan dengan
citra yang baik akan memberikan jaminan kepercayaan bagi pelanggannya (Aslam,
et al, 2018). Menurutt Wicaksono & Ellyawati (2020) Keputusan pembelian
konsumen akan semakin tinggi pada saat sebuah perusahaan memiliki citra yang
baik dan mampu menciptakan kepercayaan konsumen atas produk/jasa perusahaan.
Penelitian yang dilakukan Putri, & Sukaatmadja, (2018) menemukan bahwa
kepercayaan secara positif dan signifikan mampu memediasi citra merek terhadap
niat beli. Hal ini menunjukkan peran kepercayaan sebagai variabel intervening
pengaruh citra perusahaan terhadap niat pembelian. Atas dasar penelitian terdahulu
maka dibuat hipotesisnya yaitu:
H4: Kepercayaan berperan secara signifikan memediasi citra merek terhadap niat
beli.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini bersifat asosiatif, yakni pengaruh antara citra merek terhadap
kepercayaan, pengaruh citra merek terhadap niat beli, pengaruh kepercayaan
terhadap niat beli, dan peran kepercayaan dalam memediasi pengaruh citra merek
terhadap niat beli. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian yang bersifat
kausal dengan alat bantu kuesioner yang diberikan kepada responden untuk
memperoleh data yang dibutuhkan. Dalam penelitian metode pengambilan sampel
menggunakan metode nonprobabilitas (non-probability sampling methods).
Menurut Rahyuda (2020) metode pemilihan sampel non-probabilitas atau metode
pemilihan sampel secara tidak acak (non-randomly sampling method) adalah
metode yang tidak memberikan kesempatan yang sama pada setiap unsur yang
dipilih. Teknik non-probability sampling yang dipilih adalah purposive sampling
yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Penelitian ini
dilakukan di Kota Denpasar. Hal ini didasari dengan tingkat pengiriman barang
online berada pada angka 7,83 persen di wilayah Bali-Nusra.

Variabel independen (X) dalam penelitian ini adalah citra merek. Variabel
mediasi (M) dalam penelitian ini adalah kepercayaan. Variabel dependen (Y) dalam
penelitian ini adalah niat beli. Penelitian ini menggunakan 110 sampel dalam
penelitian ini. Metode yang digunakan untuk mengumpulkan data penelitian adalah
dengan melakukan survey atau angket. Instrumen penelitiannya adalah
menyebarkan kuesioner secara online melalui Google Form dengan format
pernyataan.
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Dasar perhitungan koefisien jalur adalah analisis korelasi dan regresi dan
dalam perhitungan menggunakan software dengan program SPSS for windows.

- Persamaan Sub-struktural 1
M=B2X el o (1)
- Persamaan Sub-struktural 2
Y=BIX+B3M+e2 i, (2)

Keterangan :
Y : Niat Beli

X : Citra Merek

M : Kepercayaan

B1, B2, B3 : Koefisien regresi variabel
e : error

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah residual dari model regresi
yang dijalankan berdistribusi normal atau tidak. Normal atau tidaknya data yang
diteliti dapat diketahui dengan uji Kolmogorov-Smirnov. Jika nilai koefisien
Asymp. Sig (2-tailed) lebih besar dari 0,05 maka data terdistribusi secara normal.

Tabel 2.

Hasil Uji Normalitas Struktur 1
Unstandardized Residual

N 110
Kolmogorov Smirnov 0.081
0.072

Asymp. Sig. (2-tailed)

Sumber: Data Primer, 2023

Hasil pengujian statistik dengan menggunakan SPSS ternyata residual
model pengaruh citra merek terhadap kepercayaan berdistribusi normal. Hal ini
ditunjukkan nilai statistic Kolmogorev-Smirnov sebesar 0.081 dengan Sig (2-
tailed) sebesar 0.072 yang lebih besar dari 0,05. Oleh karena residual model
berdistribusi normal, maka model layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 3.

Hasil Uji Normalitas Struktur 2
Unstandardized Residual

N 110
Kolmogorov Smirnov 0.060
0.200

Asymp. Sig. (2-tailed)

Sumber: Data Primer, 2023
Pada tabel 3 di atas menujukan hasil pengujian statistik dengan

menggunakan SPSS ternyata residual model pengaruh citra merek dan kepercayaan
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terhadap niat beli berdistribusi normal. Hal ini ditunjukkan nilai statistic
Kolmogorev-Smirnov sebesar 0.060 dengan Sig (2-tailed) sebesar 0.200 yang lebih
besar dari 0,05. Oleh karena residual model berdistribusi normal, maka model layak
digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Uji multikolienieritas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Model regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas atau bebas dari gejala
multikolinier. Menentukan adanya gejala multikolinieritas dapat dilihat dari nilai
tolerance dan nilai Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai tolerance-nya lebih
dari 10 persen atau VIF kurang dari 10 maka dinyatakan tidak adanya
multikoliniearitas.

Tabel 4.
Hasil Uji Multikolonearitas
Variabel Tolerance VIF
Citra merek 0.830 1.205
Kepercayaan 0.830 1.205

Sumber:Data Primer, 2023

Pada Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai tolerance dan VIF dari variabel citra
merek dan kepercayaan dengan nilai VIF kurang dari 10 yaitu 1.205 dan nilai
tolerance lebish besar dari 10 persen (0,10), yakni sebesar 0.830 yang berarti bahwa
model pengaruh citra merek dan kepercayaan terhadap niat beli yang dibuat tidak
terdapat gejala multikolinier, sehingga model tersebut layak digunakan untuk
analisis lebih lanjut.

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang
lain. Jika nilai signifikansinya diatas 0,05 maka, tidak mengandung gejala
heteroskedastisitas.

Tabel 5.
Hasil Uji Heteroskedasitas Struktur 1
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.320 2.344 563 574
(C)':)ra Merek 055 078 067 701 485

a. Dependent Variabel: ABS_RES1
Sumber:Data Primer, 2023

Pada Tabel 5 nilai signifikansi dari variabel citra merek yaitu sebesar 0.485
lebih besar dari 0,05 yang berarti tidak terdapat pengaruh antara variabel bebas
terhadap absolute residual, maka model yang dibuat tidak terjadi gejala
heteroskedastisitas.
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Tabel 6.

Hasil Uji Heteroskedasitas Struktur 2

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -1.263 1.738 -727 469
Citra Merek (X) .086 .056 .160 1.533 .128
m?ercayaan 007 035 022 213 832

a. Dependent Variabel: ABS_RES2
Sumber:Data Primer, 2023

Pada Tabel 6 nilai signifikansi dari variabel citra merek (citra merek), yakni
sebesar 0.128 lebih besar dari 0,05 dan variabel kepercayaan 0.832 lebih besar dari
0,05 yang berarti tidak terdapat pengaruh antara variabel bebas terhadap absolute
residual, maka model yang dibuat tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.

Tabel 7.
Hasil Analisi Jalur Struktur 1
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 25.573 4.250 5.547 0,000
Citra Merek (X) 0.669 0.142 0.413 4,711 0,000
R Square 0.170
F Statistik 22.191
Signifikansi  Uji
F 0.000

a. Dependent Variabel : Kepercayaan (M)

Sumber:Data Primer, 2023

Berdasarkan hasil analisis jalur pada Tabel 7. maka dapat dirumuskan persamaan
struktural sebagai berikut:
Struktur:

Y=0413X+e¢l

Persamaan di atas mengindikasikan bahwa B2 yang bernilai 0,413 dan nilai sig
sebesar 0,000 kurang dari 0,05 dinyatakan valid menunjukkan variabel citra merek
berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan. Hal tersebut juga dapat berarti
jika citra merek semakin baik, maka kepercayaan akan mengalami peningkatan
sebesar 0,413 atau 41,3 persen. Besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel
terikat yang ditunjukkan oleh nilai determinasi total (R square) sebesar 0,170
mempunyai arti bahwa sebesar 17,0 persen kepercayaan dipengaruhi oleh citra
merek, sedangkan sisanya sebesar 83,0 persen dijelaskan oleh faktor lain yang tidak
dimasukan ke dalam model.
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Tabel 8.
Hasil Analisis Jalur Struktur 2
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.372 2.837 .836 0,000
Citra Merek (X) 0.450 0.092 0.408 4.897 0,000
Kepercayaan (M) 0.221 0.057 0.326 3.906 0.000
R Square 0.383
F Statistik 33.270
Signifikansi  Uji
- g ) 0.000

a. Dependent Variabel: Niat Beli (Y)

Sumber:Data Primer, 2023

Berdasarkan tabel 8, hasil analisis jalur persamaan regresi kedua, maka
dapat diketahu bentuk persamaan strukturalnya, yakni sebagai berikut.
Struktur :

Y=BLX+L3M+e2 i, 4)
Y =0.408X + 0.326M + e2

Berdasarkan persamaan tersebut maka dapat disimpulkan bahwa bahwa
nilai B1 sejumlah 0,408 berarti citra merek berpengaruh positif terhadap niat bel,
apabila variabel citra merek meningkat, maka variabel niat beli di marketplace
Tokopedia meningkat. Nilai B3 sejumlah 0,326 berarti kepercayaan berpengaruh
positif terhadap niat beli, apabila variabel kepercayaan meningkat maka variabel
niat beli marketplace Tokopedia meningkat. Besarnya pengaruh variabel bebas
terhadap variabel terikat yang ditunjukkan oleh nilai determinasi total (R square)
sebesar 0,383 mempunyai arti bahwa sebesar 38,3 persen variasi niat beli
dipengaruhi oleh variasi citra merek dan kepercayaan, sedangkan sisanya sebesar
61,7 persen dijelaskan oleh faktor lain ke dalam model.

Rzm =1 - (el)2 (e2)2

=1-(0,911)2 (0,785)2
=1-(0,830) (0,617)
=1-0,512=0,488

Pada perhitungan hasil determinasi total yaitu sebesar 0,488 atau 48,8
persen variabel niat beli di marketplace Tokopedia dipengaruhi oleh variabel citra
merek dan kepercayaan, sedangkan untuk sisanya sebesar 51,2 persen dipengaruhi
oleh faktor lainnya.

Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli. Hasil pengujian hipotesis
menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
niat beli. Hasil ini dapat diartikan bahwa berarti semakin baik citra merek yang
dimiliki oleh marketplace Tokopedia maka semakin tinggi niat orang untuk
melakukan transaksi di marketplace Tokopedia. Berdasarkan deskripsi jawaban
mengenai citra merek yang dimiliki oleh marketplace Tokopedia, responden setuju
bahwa citra merek yang dimiliki oleh marketplace Tokopedia adalah sangat baik.
Citra merek dapat didefinisikan sebagai suatu persepsi yang muncul di benak
konsumen ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu (Firmansyah, 2019).
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Pada bukunya pula dijelaskan bahwa citra merek memiliki kaitan yang erat terhadap
asosiasi merek. Asosiasi merek dapat membantu proses mengingat kembali
informasi yang berkaitan dengan produk, khususnya selama proses pembuatan
keputusan untuk melakukan pembelian. Asosiasi merek dapat memengaruhi rasa
percaya diri konsumen dalam pengambilan keputusan pemberian atas dasar
pengalaman masa lalu dalam kedekatan assosiasi dengan berbagai karakteristik
merek (Firmansyah, 2019). Ketika suatu merek telah dibangun dengan citra yang
baik, maka akan terbentuk asosiasi merek yang kuat di benak konsumen, sehingga
akan meningkatkan niat konsumen untuk membeli suatu produk.

Marketplace Tokopedia merupakan marketplace yang sudah ada sejak

tahun 2009 lalu, artinya sudah hampir 13 tahun marketplace Tokopedia
melangsungkan bisnisnya di Indonesia. Menurut Suwito, dkk., (2018) citra merek
membutuhkan waktu yang tidak singkat untuk dapat membangunnya. Melihat
perkembangan dan ketahanan marketplace Tokopedia pada industri e-commerce
dan berhasil menjadi salah satu tempat perbelanjaan online hingga saat ini, telah
mampu menciptakan karakteristik citra merek yang baik, sehingga membentuk
asosiasi merek yang kuat di benak konsumen yang nantinya mampu meningkatkan
niat konsumen dalam bertransaksi di marketplace Tokopedia. Berdasarkan
deskripsi jawaban pula, responden menyatakan bahwa mereka memiliki persepsi
yang positif terhadap pemberian promo-promo kepada pelanggan baru di
marketplace Tokopedia. Beragamnya produk yang tersedia dengan kualitas produk
yang baik menciptakan persepsi yang positif kepada konsumen sehingga dapat
meningkatkan niat konsumen untuk melakukan transaksi di marketplace
Tokopedia. Temuan dalam penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang telah
dilakukan oleh Yohana, et al, (2020) bahwa citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli, dalam artian bahwa citra merek yang baik akan
memunculkan emosi yang positif sehingga akhirnya akan meningkatkan niat untuk
bertransaksi dengan suatu merek.
Pengaruh Citra Merek terhadap Kepercayaan pada Konsumen Tokopedia. Hasil
pengujian hipotesis menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan. Hasil ini dapat diartikan bahwa berarti semakin
baik citra merek yang dimiliki oleh marketplace Tokopedia, maka semakin tinggi
kepercayaan orang terhadap marketplace Tokopedia. Berdasarkan hasil deskripsi
jawaban responden dapat dinyatakan bahwa responden setuju bahwa mereka
memiliki keyakinan yang sangat tinggi terhadap marketplace Tokopedia.
Kepercayaan merupakan hal yang sangat fundanmental saat melakukan transaksi
secara online, mengingat begitu banyaknya risiko yang mungkin terjadi saat
berbelanja secara online. Tingginya tingkat kepercayaan terhadap marketplace
Tokopedia juga didukung dari citra merek yang positif atas keberhasilan Tokopedia
menjadi platfrom perbenjaan online di Indonesia. Hasil penelitian ini juga selaras
dengan penelitian yang dilakukan oleh Putri, & Sukaatmadja, (2018) ; Pratama, D.
W., & Santoso (2018) yang menjelaskan bahwa citra merek memiliki perngaruh
yang positif dan signifikan terhadap kepercayaan.

Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Beli. Hasil pengujian hipotesis
menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli. Hasil ini dapat diartikan bahwa berarti semakin tinggi tingkat
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kepercayaan yang dimiliki seseorang terhadap marketplace Tokopedia, maka
semakin tinggi niat orang untuk melakukan transaksi di marketplace Tokopedia.
Deskripsi jawaban responden tentang kepercayaan, responden setuju bahwa mereka
memiliki keyakinan terhadap marketplace Tokopedia. Berdasarkan deskripsi
jawaban pula, mayoritas responden setuju bahwa mereka memiliki keyakinan
terkait dengan kualitas dari barang-barang yang ditawarkan pada marketplace
Tokopedia. Konsumen akan lebih yakin bahwa sebuah merek akan memberikan
kualitas yang baik pada produknya (Sinambela, et al, 2022). Selain itu, marketplace
Tokopedia memiliki pengalaman yang sudah lama dalam bisnis perbelanjaan secara
online. Oleh karenanya, konsumen memiliki keyakinan yang baik untuk melakukan
transaksi di marketplace Tokopedia, baik dari segi keamanan dalam berbelanja
maupun keamanan akun pengguna. Kepercayaan (trust) adalah kepercayaan pihak
tertentu terhadap orang lain ketika mereka melakukan hubungan transaksi
berdasarkan keyakinan bahwa orang yang mereka percayai akan memenuhi semua
kewajibannya dengan baik seperti yang diharapkan, sehingga dengan tingkat
kepercayaan yang baik akan memberikan pondasi yang kuat bagi konsumen untuk
meningkatkan niat dalam melakukan transaksi di marketplace Tokopedia.
Penelitian ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Sinambela,
et al, (2022) yang menjelaskan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap niat beli. Hal ini juga diartikan bahwa kepercayaan
merupakan faktor yang meningkatkan niat konsumen dalam melakukan transaksi.

Peran Kepercayaan dalam Memediasi Citra Merek terhadap Niat Beli. Hasil
dari pengujian variabel mediasi (Sab dan Z) didapatkan Z hitung sebesar 2,994 >
1,96 yang berarti HO ditolak dan H1 diterima, yang berarti bahwa variabel
kepercayaan sebagai variabel mediasi variabel citra merek terhadap niat beli di
marketplace Tokopedia. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa kepercayaan
secara signifikan memediasi pengaruh citra merek terhadap niat beli, dengan kata
lain, citra merek secara tidak langsung mempengaruhi niat beli melalui
kepercayaan. Karena reputasinya yang baik menciptakan citra merek yang baik
yang dimiliki oleh marketplace Tokopedia dapat meningkatkan kepercayaan di
antara orang-orang yang belum pernah bertransaksi di marketplace Tokopedia
sebelumnya. Selain itu, Tokopedia sendiri telah berhasil menawarkan berbagai
produk dan layanan konsumen yang baik, sehingga dapat memengaruhi niat
konsumen untuk melakukan transaksi di marketplace Tokopedia. Hasil penelitian
yang sama juga ditemukan dari penelitian yang dilakukan oleh Adlina, dkk, (2019)
menemukan bahwa kepercayaan memiliki peran mediasi terahdap pengaruh citra
merek terhadap niat untuk melakukan transaksi pembelian.

SIMPULAN DAN SARAN

Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli di
marketplace Tokopedia. Artinya semakin baik atau positif citra merek yang
dimiliki maka bisa meningkatkan niat beli untuk melakukan transakasi pembelian.
Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan di
marketplace Tokopedia. Artinya semakin baik atau positif citra merek yang
dimiliki maka akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap marketplace
Tokopedia. Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli di
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marketplace Tokopedia. Artinya semakin tinggi atau positif kepercayaan yang
dimiliki oleh konsumen bisa meningkat niat beli konsumen untuk melakukan
transaksi pembelian di marketplace Tokopedia. Kepercayaan mampu memediasi
pengaruh citra merek terhadap niat beli. Hal ini menggambarkan bahwa niat
konsumen dalam melakukan transaksi pembelian di marketplace Tokopedia
muncul karena adanya rasa percaya yang dimiliki konsumen serta citra merek yang
dianggap baik oleh konsumen.

Disarankan marketplace Tokopedia mampu memperhatikan aspek
keamanan, baik dari keamanan informasi pengguna maupun kemanan saat
melakukan transaksi belanja, sehingga dapat menurunkan rasa keraguan yang
dimiliki konsumen saat berbelanja online. Selain itu, marketplace Tokopedia perlu
memperhatikan kenyamanan pihak pengguna sebagai pembeli untuk menciptakan
rasa nyaman ketika berbelanja secara online. Diharapakan dari pihak marketplace
Tokopedia dapat menyederhanakan interface atau tampilan fitur yang dimiliki oleh
Tokopedia, sehingga konsumen lebih nyaman saat mengunakan marketplace
Tokopedia.
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