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through a survey of 250 active users from leading marketplaces
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ABSTRAK
Perkembangan marketplace digital di Indonesia telah menimbulkan tantangan baru terkait kepercayaan
konsumen terhadap sistem algoritma rekomendasi yang bekerja secara tidak terlihat. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis pengaruh transparansi algoritma marketplace terhadap kepercayaan konsumen
(consumer trust) dan keputusan pembelian daring (online purchase decision) di Indonesia. Pendekatan
penelitian yang digunakan adalah kuantitatif eksplanatori dengan metode survei terhadap 250 pengguna aktif
marketplace seperti Tokopedia, Shopee, dan Lazada. Data dianalisis menggunakan teknik Partial Least
Squares — Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS 4.0. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa transparansi algoritma berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan
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konsumen, dan kepercayaan konsumen memediasi sebagian hubungan antara transparansi algoritma dan
keputusan pembelian daring. Nilai R? sebesar 0,63 dan Q? sebesar 0,41 menunjukkan bahwa model memiliki
kemampuan prediksi yang kuat. Temuan ini menegaskan bahwa keterbukaan algoritma tidak hanya
meningkatkan kepercayaan digital, tetapi juga memperkuat loyalitas konsumen terhadap marketplace.
Kebaruan (novelty) penelitian ini terletak pada pengujian empiris keterkaitan antara transparansi algoritma,
kepercayaan, dan keputusan pembelian dalam konteks budaya digital Indonesia yang unik, serta memberikan
rekomendasi praktis bagi pengelola marketplace untuk meningkatkan keterbukaan sistem rekomendasi
berbasis Al secara etis dan akuntabel.

Kata Kunci: Transparansi Algoritma Marketplace, Kepercayaan Konsumen, Keputusan Pembelian Daring,
PLS-SEM, E-Commerce Indonesia.

1. PENDAHULUAN

Perkembangan e-commerce dan marketplace di Indonesia telah mengubah cara konsumen dalam memilih
dan membeli produk secara daring. Algoritma marketplace, seperti rekomendasi produk, urutan tampilan,
dan promosi personal, berperan sentral dalam menentukan informasi yang diterima konsumen dan
memengaruhi pertimbangan pembelian. Namun, mekanisme kerja algoritma tersebut umumnya tidak terlihat
oleh pengguna, sehingga menimbulkan kekhawatiran terkait keadilan, keamanan data, dan potensi manipulasi
keputusan pembelian (Mai & Khalid, 2025; Nugroho et al., 2024). Oleh karena itu, transparansi algoritma
yakni keterbukaan mengenai mekanisme pemrosesan data dan logika rekomendasi berpotensi menjadi faktor
penting dalam membangun kepercayaan konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian online.

Sejumlah penelitian di Indonesia menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen (consumer trust) berperan
signifikan dalam keputusan pembelian online, dengan variabel seperti ulasan pelanggan dan harga
berpengaruh melalui mekanisme kepercayaan (Fadhilah et al., 2021; Hidayat et al., 2021) dan (Sudaryanto
et al., 2025). Selain itu, analisis oleh (Lamis et al., 2022) berdasarkan data SIRCLO tahun 2019 menunjukkan
bahwa rekomendasi produk di beranda marketplace memengaruhi keputusan pembelian konsumen Indonesia.
Namun demikian, sebagian besar konsumen mengaku tidak mengetahui alasan di balik kemunculan
rekomendasi tersebut. Temuan ini menunjukkan adanya ketergantungan konsumen pada sistem algoritmik
yang tidak sepenuhnya dipahami.

Penelitian internasional menunjukkan bahwa transparansi sistem rekomendasi secara langsung memengaruhi
consumer trust, terutama melalui persepsi efektivitas sistem dan rasa tidak nyaman (discomfort) ketika
algoritma dipersepsikan sebagai “kotak hitam” (Li et al., 2024) dan (Harrould-Kolieb et al., 2023). Penelitian
oleh (He et al.,, 2024) dan (Stalidis et al., 2023) juga menemukan bahwa recommendation system
transparency (RST) meningkatkan kepercayaan konsumen melalui mediasi perceived effectiveness dan
discomfort. Selain itu, pengaruh transparansi tersebut dipengaruhi oleh tingkat pengetahuan konsumen
terhadap domain rekomendasi. Temuan-temuan ini menegaskan pentingnya transparansi algoritma sebagai
mekanisme pengurang ketidakpastian dalam interaksi konsumen dengan platform digital.

Dalam konteks Indonesia, berbagai studi menunjukkan bahwa ulasan pelanggan dan harga memengaruhi
keputusan pembelian melalui kepercayaan pada marketplace (Suryawan et al., 2023) dan (Sudirjo et al.,
2023). Studi pada platform Tokopedia juga menemukan bahwa ulasan pelanggan memengaruhi keputusan
pembelian secara langsung maupun tidak langsung melalui kepercayaan (Rahman et al., 2022) dan (Fahrozi
et al., 2022). Selain itu, keamanan transaksi, persepsi terhadap perlindungan data pribadi, reputasi
marketplace, dan kemudahan transaksi merupakan faktor penting dalam membentuk kepercayaan konsumen
online. Temuan ini diperkuat oleh penelitian (Fatmawati et al., 2023) dan (Mohamad & Sutopo, 2024).

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji kepercayaan konsumen, sebagian besar studi di Indonesia
masih berfokus pada faktor-faktor konvensional seperti ulasan, harga, dan keamanan transaksi. Kajian yang
secara spesifik menempatkan transparansi algoritma marketplace sebagai variabel utama masih terbatas dan
umumnya bersifat umum dalam pembahasan sistem rekomendasi (Adawiyah et al., 2024). Selain itu,
pengaruh konteks budaya digital, regulasi lokal, dan pengalaman pengguna terhadap persepsi transparansi
algoritma masih jarang ditelaah secara empiris. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan menganalisis
pengaruh transparansi algoritma marketplace terhadap kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian
online di Indonesia, serta memberikan kontribusi empiris dengan memperkuat pemahaman transparansi
algoritma sebagai mekanisme pembentuk kepercayaan dan pengurang ketidakpastian dalam konteks
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marketplace Indonesia. Penelitian ini akan menjawab pertanyaan: Sejauh mana transparansi algoritma
marketplace mempengaruhi kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian online di Indonesia, serta
bagaimana peran pengetahuan konsumen sebagai faktor moderasi dalam hubungan tersebut?

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Konsep Transparansi Algoritma dalam Marketplace

Transparansi algoritma merupakan aspek penting yang menentukan tingkat consumer trust terhadap sistem
rekomendasi di marketplace. Konsep ini merujuk pada sejauh mana pengguna memahami bagaimana
algoritma bekerja dalam mengatur peringkat, menampilkan produk, serta menyesuaikan rekomendasi
berdasarkan data perilaku pengguna. Penelitian oleh (Veltri et al., 2023) dan (Di Porto & Zuppetta, 2021)
menunjukkan bahwa ketika konsumen diberikan informasi yang jelas tentang cara kerja algoritma, persepsi
terhadap keadilan dan kredibilitas platform meningkat secara signifikan. Dalam konteks Indonesia, masih
banyak marketplace yang belum mengungkapkan proses algoritmik secara terbuka sehingga menimbulkan
persepsi bias dalam penampilan produk (Aninditiyah & Kusumaningrum, 2025). Hal ini menunjukkan bahwa
transparansi algoritma bukan hanya kebutuhan teknis, tetapi juga elemen etis dalam menjaga kepercayaan
digital.

Transparansi juga memiliki hubungan erat dengan persepsi terhadap keadilan algoritmik dan tanggung jawab
sosial platform. Studi oleh (Rong et al., 2023) dan (Ismatullaecv & Kim, 2024) menjelaskan bahwa tingkat
penerimaan pengguna terhadap sistem berbasis Al dan algoritma sangat bergantung pada sejauh mana sistem
tersebut dapat dipahami dan dijelaskan. Dalam praktiknya, ketika marketplace menjelaskan alasan di balik
rekomendasi produk atau iklan tertentu, konsumen menunjukkan tingkat kepuasan dan loyalitas yang lebih
tinggi (Yum & Kim, 2024) dan (Ihsan et al., 2023). Keterbukaan ini membantu membangun hubungan
emosional dan psikologis yang positif antara konsumen dan platform. Oleh karena itu, transparansi algoritma
berfungsi sebagai jembatan antara efisiensi sistem dan kepercayaan pengguna.

2.2. Teori yang Mendasari Hubungan Transparansi, Kepercayaan, dan Keputusan Pembelian

Penelitian ini berlandaskan pada Signaling Theory, yang menjelaskan bagaimana sinyal atau informasi yang
diberikan oleh suatu pihak dapat memengaruhi persepsi pihak lain. Dalam konteks marketplace, (Kim &
Yum, 2024; H. Wang, 2022) dan (tataningtyas & Tjahjaningsih, 2022) menyampaikan bahwa transparansi
algoritma berfungsi sebagai sinyal integritas dan kejujuran yang ditunjukkan platform kepada konsumen.
Sinyal transparansi ini membuat konsumen percaya bahwa sistem rekomendasi beroperasi dengan adil tanpa
manipulasi tersembunyi. Selain itu, transparansi memperkuat reputasi marketplace sebagai entitas yang
bertanggung jawab secara etika. Dengan demikian, Signaling Theory membantu menjelaskan bagaimana
transparansi dapat menjadi strategi komunikasi untuk membangun kepercayaan jangka panjang.

Selain itu, Uncertainty Reduction Theory (URT) digunakan untuk menjelaskan peran transparansi dalam
mengurangi ketidakpastian sebelum keputusan pembelian dilakukan. Teori dari Berger & Calabrese (1975)
menyatakan bahwa individu secara alami berupaya mencari informasi guna meminimalkan ketidakpastian
dalam proses pengambilan keputusan (Hwang & Youn, 2023). Selain itu, (Gangadharan et al., 2025) dan
(Umabh et al., 2024) juga menyampaikan bahwa dalam konteks marketplace, algoritma yang transparan
memberikan kejelasan tentang dasar pemilihan rekomendasi produk, sehingga mengurangi keraguan
terhadap kredibilitas sistem. Konsumen yang merasa lebih pasti terhadap mekanisme rekomendasi akan
cenderung memiliki tingkat kepercayaan lebih tinggi terhadap platform. Dengan demikian, URT memperkuat
pemahaman bahwa transparansi bukan sekadar faktor teknis, tetapi juga alat psikologis dalam membangun
keyakinan konsumen.

2.3. Kepercayaan Konsumen dan Perilaku Pembelian Online

Kepercayaan konsumen menjadi variabel kunci dalam memahami perilaku pembelian online. Analisis oleh
(Mayayise, 2024; J. Wang et al., 2022) dan (Geges et al., 2024) menegaskan bahwa kepercayaan terbentuk
dari tiga dimensi utama, yaitu kompetensi, integritas, dan niat baik (benevolence), yang seluruhnya dapat
dipengaruhi oleh transparansi sistem. Dalam marketplace, persepsi keamanan data dan transparansi algoritma
meningkatkan kepercayaan terhadap platform. Konsumen yang menilai platform transparan akan lebih
percaya bahwa hasil rekomendasi produk muncul secara objektif. Oleh karena itu, kepercayaan menjadi
fondasi penting dalam menjembatani hubungan antara transparansi algoritma dan keputusan pembelian.
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Penelitian di Indonesia juga menunjukkan bahwa faktor kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian online. Studi oleh (Wiencierz & Liinich, 2022) dan (Morisson & Fikri, 2025)
menemukan bahwa transparansi dalam pengelolaan data dan rekomendasi produk meningkatkan keyakinan
konsumen terhadap keandalan marketplace. Dalam kasus Shopee, pengguna lebih memilih platform yang
secara terbuka menjelaskan alasan munculnya rekomendasi produk tertentu (Ngo et al., 2024) dan (Tran &
Nguyen, 2022). Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa transparansi algoritma tidak hanya meningkatkan
kepercayaan tetapi juga mendorong loyalitas jangka panjang pengguna. Dengan demikian, marketplace yang
berorientasi pada keterbukaan informasi cenderung memiliki daya saing lebih tinggi di pasar digital.

2.4. Hubungan Transparansi Algoritma, Kepercayaan, dan Keputusan Pembelian

Hubungan antara transparansi algoritma dan keputusan pembelian telah banyak dibahas dalam literatur e-
commerce. Penelitian oleh (Tian et al., 2024) dan (Phamthi et al., 2024) menegaskan bahwa konsumen yang
memahami mekanisme algoritma lebih mungkin mempercayai hasil rekomendasi serta melakukan pembelian
dengan risiko yang lebih rendah. Dalam konteks ini, transparansi berfungsi sebagai alat untuk menurunkan
persepsi risiko konsumen terhadap manipulasi data. Di Indonesia, fenomena serupa terjadi di mana tingkat
pemahaman konsumen terhadap algoritma berbanding lurus dengan niat membeli secara online (Febriyantoro
et al., 2024; Pan et al., 2024) dan (Mahran & Sebyar, 2023). Oleh karena itu, transparansi menjadi komponen
strategis dalam membangun hubungan jangka panjang antara marketplace dan konsumennya.

Penelitian oleh (Hassan et al., 2025) menambahkan bahwa kejelasan algoritma tidak hanya meningkatkan
kepercayaan tetapi juga memperkuat loyalitas konsumen terhadap platform. Konsumen yang memahami
alasan di balik rekomendasi merasa lebih dihargai karena mereka dapat menilai keputusan sistem secara
rasional. Selain itu, keterbukaan informasi menciptakan persepsi bahwa platform memiliki niat baik dan tidak
hanya berorientasi pada keuntungan semata (Kempeneer, 2021) dan (Putra et al., 2024). Dengan demikian,
transparansi algoritma berperan sebagai faktor mediasi penting yang menghubungkan kepercayaan dan
keputusan pembelian online. Konsep ini mempertegas bahwa dalam ekosistem digital, kepercayaan
merupakan mata rantai utama antara teknologi dan perilaku konsumen.

3. METODOLOGI PENELITIAN
3.1. Desain dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan metode survei untuk menganalisis
pengaruh transparansi algoritma marketplace terhadap kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian
daring di Indonesia. Desain eksplanatori dipilih untuk menguji hubungan antarvariabel laten yang
dikembangkan berdasarkan Signaling Theory dan Uncertainty Reduction Theory. Analisis data dilakukan
menggunakan Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat
lunak SmartPLS 4.0. Metode ini dipilih karena sesuai untuk menguji hubungan langsung dan tidak langsung
(mediasi) dalam model penelitian berbasis persepsi konsumen.

3.2. Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Indonesia dengan responden pengguna aktif marketplace nasional seperti
Tokopedia, Shopee, dan Lazada. Pemilihan konteks ini didasarkan pada tingginya penetrasi pengguna dan
intensitas aktivitas belanja daring di ketiga platform tersebut. Pengumpulan data dilakukan pada periode
Januari hingga Maret 2025 untuk merepresentasikan kondisi terkini ekosistem e-commerce Indonesia.
Periode ini juga bertepatan dengan aktivitas promosi marketplace, sehingga responden menjawab
berdasarkan pengalaman belanja aktual.

3.3. Subjek dan Populasi Penelitian

Populasi penelitian adalah pengguna aktif marketplace di Indonesia yang telah melakukan pembelian daring
minimal dua kali dalam enam bulan terakhir. Sampel ditentukan menggunakan teknik purposive sampling
dengan kriteria responden berusia 18—45 tahun dan aktif menggunakan marketplace untuk kebutuhan pribadi
atau usaha. Penentuan ukuran sampel mengacu pada pedoman Hair et al. (2020) untuk analisis SEM, yaitu
minimal 10 kali jumlah indikator variabel laten (Schuberth, 2021). Berdasarkan kriteria tersebut, penelitian
ini melibatkan 250 responden yang tersebar di berbagai wilayah Indonesia.

3.4. Sumber Data
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Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh melalui kuesioner daring
yang disebarkan kepada responden menggunakan platform digital. Data sekunder dikumpulkan dari publikasi
ilmiah, laporan Kementerian Komunikasi dan Informatika, serta data statistik e-commerce nasional.
Penggunaan data sekunder bertujuan untuk memberikan konteks empiris dan memperkuat interpretasi hasil
penelitian.

3.5. Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner terstruktur dengan skala Likert lima poin, mulai dari 1 (sangat
tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Item kuesioner disusun berdasarkan indikator transparansi algoritma,
kepercayaan konsumen, dan keputusan pembelian daring yang diadaptasi dari penelitian sebelumnya.
Sebelum disebarkan secara luas, kuesioner diuji coba kepada 30 responden untuk memastikan kejelasan dan
konsistensi item. Hasil uji coba digunakan untuk menyempurnakan redaksi instrumen penelitian.

3.6. Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian terdiri dari tiga konstruk utama, yaitu Transparansi Algoritma Marketplace (X),
Kepercayaan Konsumen (M), dan Keputusan Pembelian Daring (Y). Transparansi algoritma diukur melalui
persepsi keterbukaan, kejelasan sistem rekomendasi, dan pemahaman pengguna terhadap mekanisme
peringkat produk. Kepercayaan konsumen diukur melalui dimensi competence, integrity, dan benevolence,
sedangkan keputusan pembelian diukur melalui kecenderungan membeli dan kepuasan terhadap hasil
rekomendasi. Seluruh indikator diadaptasi dari penelitian sebelumnya (Zang et al., 2024) dan (Goonesekera
& Olazabal, 2022) dan disesuaikan dengan konteks marketplace Indonesia.

3.7. Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan menggunakan PLS-SEM dengan SmartPLS 4.0 melalui evaluasi model pengukuran
dan model struktural. Model pengukuran dievaluasi berdasarkan nilai loading factor, Average Variance
Extracted (AVE), dan Composite Reliability (CR). Model struktural dianalisis menggunakan nilai R? dan
pengujian signifikansi hubungan antarvariabel. Pengujian mediasi kepercayaan konsumen dilakukan
menggunakan prosedur bootstrapping dengan 5.000 sampel untuk menilai pengaruh tidak langsung
transparansi algoritma terhadap keputusan pembelian.

3.8. Teknik Keabsahan Data

Keabsahan data diuji melalui validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk. Validitas
diskriminan dievaluasi menggunakan kriteria Fornell-Larcker, sedangkan reliabilitas dinilai melalui nilai
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Untuk mengantisipasi common method bias, dilakukan
pengujian Variance Inflation Factor (VIF). Hasil pengujian ini memastikan bahwa model penelitian memiliki
tingkat validitas dan reliabilitas yang memadai untuk analisis empiris.

4. HASIL DAN DISKUSI
4.1. Hasil
4.1.1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk memastikan validitas dan reliabilitas konstruk yang digunakan
dalam penelitian ini. Hasil analisis SmartPLS menunjukkan bahwa seluruh indikator memenuhi kriteria
validitas konvergen dan reliabilitas, sehingga mampu merepresentasikan konstruk yang diukur secara
memadai. Selain itu, pengujian validitas diskriminan melalui kriteria Fornell-Larcker menunjukkan bahwa
setiap konstruk memiliki diskriminasi yang baik terhadap konstruk lainnya. Dengan demikian, model
pengukuran dinyatakan layak dan dapat dilanjutkan ke tahap pengujian model struktural.

Tabel 1. Hasil Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Konstruk AVE CR  Cronbach’s Alpha Loading Range Keterangan
Transparansi Algoritma Marketplace. 0.682 0.911 0.876 0.712-0.834 Valid & Reliabel
Kepercayaan Konsumen. 0.701 0.925 0.894 0.721-0.846  Valid & Reliabel
Keputusan Pembelian Daring. 0.674 0.903 0.862 0.702 —0.829  Valid & Reliabel
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Tabel 1 merangkum hasil evaluasi validitas dan reliabilitas konstruk penelitian. Secara umum, seluruh
konstruk memenuhi kriteria yang disarankan untuk analisis SEM, menunjukkan kualitas instrumen yang
memadai. Kisaran nilai yang diperoleh mengindikasikan bahwa indikator memiliki hubungan yang kuat
dengan konstruknya masing-masing. Oleh karena itu, instrumen penelitian dinilai valid dan reliabel untuk
analisis lanjutan.

4.1.2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi model struktural dilakukan untuk menilai kemampuan model dalam menjelaskan hubungan
antarvariabel laten. Hasil analisis menunjukkan bahwa transparansi algoritma memiliki peran penting dalam
menjelaskan variasi kepercayaan konsumen, sementara kombinasi transparansi algoritma dan kepercayaan
konsumen menjelaskan keputusan pembelian daring secara substansial. Selain itu, model memiliki
kemampuan prediktif yang baik, sehingga relevan untuk konteks marketplace di Indonesia. Seluruh hubungan
struktural yang diuji terbukti signifikan, sehingga hipotesis penelitian dapat diterima.

Tabel 2. Nilai R? Q? dan f> Model Struktural

Konstruk Endogen R? Q? (Predictive Relevance)  f? (Effect Size) Keterangan
Kepercayaan Konsumen 0.56 0.38 0.44 Pengaruh Kuat
Keputusan Pembelian Daring 0.63 0.41 0.36  Pengaruh Sedang—Kuat

Tabel 2 menunjukkan bahwa model penelitian memiliki daya jelaskan dan kekuatan prediksi yang memadai.
Variabel transparansi algoritma memberikan kontribusi yang kuat terhadap pembentukan kepercayaan
konsumen, sementara pengaruh terhadap keputusan pembelian berada pada kategori sedang hingga kuat.
Nilai predictive relevance yang positif mengindikasikan bahwa model mampu memprediksi perilaku
konsumen secara baik. Secara keseluruhan, hasil ini menegaskan kelayakan model struktural yang diusulkan.

Online
Purchase
Decision

Algorithm

p<0.001

Gambar 1. Model Struktural PLS-SEM Penelitian

Gambar 1 menggambarkan hubungan struktural antara transparansi algoritma marketplace, kepercayaan
konsumen, dan keputusan pembelian daring. Pola hubungan menunjukkan bahwa transparansi algoritma
berpengaruh langsung terhadap kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian. Selain itu, kepercayaan
konsumen berperan sebagai mekanisme perantara yang memperkuat pengaruh transparansi algoritma
terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan adanya mediasi parsial kepercayaan konsumen
dalam model penelitian.

4.1.3. Hasil Pengujian Hipotesis

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa seluruh hubungan yang diajukan dalam model penelitian
didukung secara empiris. Transparansi algoritma berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen, dan
kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian daring. Selain itu, transparansi algoritma
juga memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, meskipun pengaruh tersebut diperkuat
melalui kepercayaan konsumen. Temuan ini mengonfirmasi peran kepercayaan konsumen sebagai mediator
parsial dalam hubungan antara transparansi algoritma dan keputusan pembelian daring.

Tabel 3. Hasil Bootstrapping Path Coefficient

Jalur Pengaruh Koefisien Jalur (§)  t-statistic  p-value Keterangan
Transparansi Algoritma — Kepercayaan 0.54 212 0.000 Signifikan
Konsumen.
Kepercayaan Konsumen — Keputusan 0.47 6.89 0.000 Signifikan
Pembelian Daring.
Transparansi Algoritma — Keputusan 031 420 0.000 Signifikan

Pembelian Daring.
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Transparansi Algoritma — Keputusan
Pembelian Daring (melalui Kepercayaan 0.25 5.10 0.000
Konsumen).

Signifikan (Mediasi
Parsial)

Tabel 3 menyajikan ringkasan signifikansi jalur pengaruh dalam model struktural. Seluruh jalur yang diuji
menunjukkan hubungan yang signifikan, mengindikasikan konsistensi antara model konseptual dan hasil
empiris. Hubungan terkuat terjadi pada jalur transparansi algoritma terhadap kepercayaan konsumen,
menegaskan pentingnya keterbukaan sistem dalam membangun kepercayaan pengguna. Hasil ini mendukung
keseluruhan hipotesis penelitian dan memperkuat validitas model yang diusulkan.

4.2. Diskusi

Hasil penelitian menunjukkan bahwa transparansi algoritma berpengaruh positif dan signifikan terhadap
consumer trust. Temuan ini sejalan dengan Signaling Theory, di mana keterbukaan mekanisme algoritmik
berfungsi sebagai sinyal kredibilitas dan integritas platform kepada pengguna. Ketika konsumen memahami
dasar kerja sistem rekomendasi, persepsi terhadap keadilan dan keandalan marketplace meningkat. Hasil ini
konsisten dengan temuan (Li et al., 2024) yang menunjukkan bahwa transparansi sistem rekomendasi
memperkuat persepsi keadilan dan kepercayaan pengguna dalam konteks e-commerce.

Selanjutnya, consumer trust terbukti berpengaruh kuat terhadap keputusan pembelian daring. Temuan ini
mengonfirmasi pandangan (Hidayat et al., 2021) bahwa kepercayaan merupakan determinan utama dalam
pengambilan keputusan pembelian online. Konsumen yang mempersepsikan marketplace sebagai platform
yang aman dan jujur cenderung menilai risiko transaksi lebih rendah. Dalam konteks Indonesia, kepercayaan
juga dipengaruhi oleh faktor sosial-budaya seperti norma kolektif dan rekomendasi komunitas digital, yang
memperkuat peran trust dalam keputusan pembelian.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa pengaruh transparansi algoritma terhadap keputusan pembelian
daring bersifat tidak langsung melalui consumer trust sebagai mediator. Mekanisme ini mendukung
Uncertainty Reduction Theory, yang menjelaskan bahwa keterbukaan informasi membantu konsumen
mengurangi ketidakpastian sebelum mengambil keputusan. Temuan ini sejalan dengan (Zhang et al., 2023)
serta (Harrould-Kolieb et al., 2023) yang menunjukkan bahwa kejelasan sistem rekomendasi meningkatkan
intensi pembelian melalui peningkatan kepercayaan. Dalam konteks Indonesia, peran mediasi kepercayaan
diperkuat oleh tingkat literasi digital dan persepsi keamanan data yang masih berkembang.

Secara teoretis, penelitian ini memperluas pemahaman mengenai peran transparansi algoritma dalam
membangun consumer trust dengan mengintegrasikan Signaling Theory dan Uncertainty Reduction Theory
dalam konteks marketplace Indonesia. Dari sisi praktis, temuan ini memberikan implikasi bagi pengelola
marketplace untuk meningkatkan fitur transparansi, seperti penjelasan sederhana mengenai dasar
rekomendasi dan peringkat produk. Transparansi yang disertai perlindungan data pribadi berpotensi
meningkatkan reputasi platform dan retensi pengguna dalam jangka panjang.

Meskipun demikian, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Penggunaan data
cross-sectional membatasi kemampuan penelitian dalam menangkap perubahan perilaku konsumen dari
waktu ke waktu. Selain itu, penelitian ini belum memasukkan variabel lain seperti persepsi risiko atau
pengalaman pengguna yang berpotensi memengaruhi hubungan antarvariabel. Oleh karena itu, penelitian
selanjutnya disarankan menggunakan pendekatan longitudinal atau mixed methods serta melakukan
perbandingan antara marketplace lokal dan global untuk memperkaya pemahaman mengenai dinamika
transparansi algoritma dan perilaku konsumen digital di Indonesia.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa transparansi algoritma marketplace berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan konsumen serta keputusan pembelian daring di Indonesia. Kepercayaan konsumen
terbukti berperan sebagai mediator parsial yang menjembatani pengaruh transparansi algoritma terhadap
keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa kejelasan mekanisme rekomendasi mampu
mengurangi ketidakpastian konsumen dalam berinteraksi dengan platform digital. Dengan demikian,
transparansi algoritma berfungsi sebagai faktor penting dalam pembentukan kepercayaan dan perilaku
pembelian online.
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Secara teoretis, penelitian ini memperkuat Signaling Theory dan Uncertainty Reduction Theory dengan
menunjukkan peran transparansi algoritma sebagai sinyal keandalan sistem dan mekanisme pengurang
ketidakpastian dalam konteks marketplace Indonesia. Dari sisi praktis, hasil penelitian menunjukkan bahwa
penyediaan informasi yang lebih jelas mengenai sistem rekomendasi berpotensi meningkatkan kepercayaan
konsumen dan mendorong keputusan pembelian. Namun, mengingat desain penelitian bersifat cross-
sectional dan berbasis persepsi, temuan ini merefleksikan pengaruh terhadap kepercayaan dan keputusan
pembelian, bukan pembuktian loyalitas jangka panjang atau efektivitas strategi bisnis. Oleh karena itu,
transparansi algoritma perlu dipahami sebagai mekanisme pendukung pembentukan kepercayaan konsumen,
bukan sebagai satu-satunya strategi pemasaran digital.
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