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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan bukti empiris variabel dimensi kualitas hubungan (relationship 

quality) yang mempengaruhi penciptaan nilai bersama (value co-creation) antara perusahaan (pemilik platform) 

dan juga konsumen terkait pertukaran barang dan jasa, sampai dengan pertukaran pengetahuan, sumber daya, 

dan juga pengalaman. Hal ini berguna untuk memberikan wawasan bagi pemilik bisnis/platform agar dapat 

mempercepat pertumbuhan melalui lingkungan yang kolaboratif sehingga dapat meningkatkan keseluruhan 

value proposition pihak yang terlibat. Penelitian ini mengambil responden generasi Z yakni generasi yang lahir 

pada tahun 1996-2011 (Lanier, 2017). Masih sedikit penelitian terdahulu terkait Sharing Economy Platforms 

(SEP) yang berfokus pada generasi tertentu. Pemilihan Generasi Z dikarenakan mereka memiliki tren perilaku 

yang lebih menyukai membelanjakan uangnya untuk mendapatkan pengalaman hidup seperti travelling. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan Purposive Sampling dengan alat analisis Smart PLS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kepercayaan dan komitmen mempengaruhi value co-creation pengguna SEP pada generasi 

Z. 

 

Kata kunci : Customer Value Co-Creation; Relationship Quality; Sharing Economy Platforms (SEP); Z 

Generation 

 

ABSTRACT 

This study aims to obtain the empirical evidence of relationship quality dimension variables that affecting value 

co-creation between companies (platform owners) and consumers, related to the exchange of goods and 

services, the exchange of knowledge, resource, and also experience. These things are useful to provide insights 

for business or platform owners to accelerate growth through a collaborative environment in order to improve 

the overall value proposition of all parties. This study took Generation Z respondents, namely the generation 

that born in 1996-2011 (Lanier, 2017). There are still few previous studies related to Sharing Economy 

Platforms (SEP) that focuses on a particular generation. The selection of Generation Z because they have a 

behavioral trend that prefers to spend their money to get life experiences such as traveling. Sampling technique 

is using Purposive Sampling with Smart PLS analysis tool. The results showed that trust and commitment affect 

value co-creation of users of SEPs in generation Z. 

 

Keywords : Customer Value Co-Creation; Relationship Quality; Sharing Economy Platforms (SEP); Z 

Generation 

 

PENDAHULUAN 

Sharing Economy Platform (SEP) adalah model ekonomi yang didefinisikan sebagai aktivitas 

peer-to-peer untuk memperoleh, menyediakan, atau berbagi akses ke barang dan jasa yang sering 

difasilitasi oleh platform online berbasis komunitas untuk penggunaan aset dan layanan sehingga 

memfasilitasi adanya kolaborasi. Contoh aplikasi SEP adalah Airbnb, Uber, Lime, Couchsurfing, dan 

Zipcar. Di Indonesia terdapat dua contoh SEP berbasis transportasi yaitu Grab dan Gojek. Perren dan 

Kozinets (2018) mengatakan bahwa SEP dapat membuat orang untuk bersama-sama berpartisipasi 

dan membuat nilai melalui koneksi dan pengalaman mereka. SEP merupakan bagian SE (Sharing 

Economy), yang merujuk pada consumer-to-consumer (C2C), peer-to-peer (P2P) atau collaborative 

economy (Chappelow, 2020). 
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Interaksi dan komunikasi yang ditimbulkan dari adanya konektivitas internet membuat 

konsumen memililki banyak akses untuk melakukan pembelian, sehingga hal ini membuat konsumen 

lebih bebas dalam memberikan opini pada jejaring sosialnya. Adanya interaksi tersebut juga menjadi 

alasan utama mengapa konsumen yang lebih muda (younger consumers) aktif di lingkungan digital 

yang relatif baru ini (Polanco-Diges L, Debasa, 2020).  Selain itu, populasi generasi muda tersebut 

juga merasa lebih aman ketika berkomunikasi melalui platform digital, dimana mereka juga 

cenderung membuat komunitas dengan kesamaan selera dan minat yang dapat meningkatkan 

kolaborasi dan pertukaran barang atau jasa.  

Partisipasi pengguna di dalam SEP sangat penting, karena dengan adanya percakapan dengan 

pengguna lain seperti pembuatan reviews/ulasan sebuah produk dan jasa dapat meningkatkan rasa 

percaya pada platform yang digunakan. Dengan demikian, adanya value co-creation (penciptaan nilai 

bersama) sangat dibutuhkan agar bisnis dapat hidup secara berkesinambungan. Prahalad dan 

Ramaswamy (2004) mengatakan bahwa value co-creation merupakan strategi manajemen yang 

menyeluruh atau inisiasi yang membawa pihak lain untuk berpartisipasi bersama dalam membuat 

sebuah luaran berupa nilai tertentu. Pada dasarnya, value co-creation merupakan proses di mana 

pelanggan menciptakan nilai untuk diri mereka sendiri melalui interaksi dan pengalaman, dengan 

mengintegrasikan sumber daya yang disediakan organisasi dan sumber daya seperti budaya, 

emosional, dan fisiologis mereka sendiri (Lyu J, Cao K, Yang S., 2022). Teori yang mendasari adalah 

Teori Post-Modernism untuk penciptaan nilai bersama (value co-creation) yang membawa pandangan 

bahwa perusahaan menawarkan barang atau jasa yang disesuaikan kepada konsumen untuk 

mendorong mereka agar berpartisipasi lebih banyak (Firat dan Venkaseth, 1993). Hal ini sejalan 

dengan SEP yang didasarkan pada keterlibatan dan partisipasi konsumen.  

 Adanya keterlibatan konsumen tentu tidak terlepas dari pengaruh adanya kualitas hubungan 

(relationship quality). Teori ini berada di bawah teori besar relationship marketing, yang berfokus 

pada bentuk kemitraan antara penyedia layanan dan konsumen (Tajvidi M, Wang Y, Hajli N, Love 

PE., 2021).  Kualitas hubungan didefinisikan sebagai intensitas dan kekuatan hubungan  (Henning-

Thrau et al., 2002; Liang et al., 2011). Penelitian yang dilakukan oleh Nadeem W, Juntunen M, 

Shirazi F, Hajli N. (2020) menunjukkan bahwa relationship quality mempengaruhi value co-creation. 

Namun, terdapat pula hasil yang resiprokal antara variabel relationship quality dan value co-creation, 

seperti penelitian yang dilakukan oleh Riana KE, Halim RE (2019) dan Yu C, Xiao-Hui X, Ze-Xun 

W. (2017) dimana value co-creation mempengaruhi kualitas hubungan (relationship quality).  

Berdasarkan latar belakang di atas, terdapat pengaruh asosiatif yang belum jelas antara variabel 

relationship quality dan value co-creation, sehingga diperlukan penelitian lebih lanjut untuk 

mendapatkan bukti empiris terkait hubungan tersebut. Kemudian, rekomendasi penelitian selanjutnya 

yang dilakukan oleh Nadeem W, et al. (2020) mengenai consumers value co-creation in sharing 

economy menunjukkan bahwa diperlukan analisis cross-cultural yakni untuk mengetahui bagaimana 

perbedaan budaya konsumen akan mempengaruhi intensi pada SEP. Studi pada penelitian tersebut 

ditunjukan untuk responden Generasi Y. Sehingga pada penelitian ini akan berfokus pada generasi Z 

yakni generasi yang lahir pada tahun 1996-2011 (Lanier, 2017).  

Kehadiran platform online SEP meredifinisikan ulang peran dari pelanggan, karena di 

dalamnya menekankan partisipasti aktif pelanggan dan penciptaan nilai bersama antara produsen 

dengan konsumen di dalam platform tersebut. Berdasarkan Teori Post-Modernism dalam konteks 

pembentukan nilai bersama (value co-creation) menunjukkan adanya pergeseran dari penciptaan nilai 

tradisional yang berpusat pada produsen, berpindah kepada proses yang lebih melibatkan konsumen. 

Pergeseran ini ditandai dengan kaburnya batasan antara produsen dan konsumen, di mana konsumen 

tidak lagi menjadi penerima pasif, melainkan partisipan aktif dalam proses penciptaan nilai. (Cova B, 

Maclaran P, Bradshaw, 2013). Dalam teori tersebut, penekanannya terletak pada gagasan tentang 

konsumen produktif yang menciptakan nilai selama konsumsi. Hal ini sejalan dengan konsep 

penciptaan nilai bersama (value co-creation), yang melibatkan konsumen secara aktif berpartisipasi 

dalam penciptaan nilai barang dan jasa. Hal ini dapat dilihat dalam konteks penciptaan nilai, di mana 

hubungan antara bisnis dan konsumen diperkuat melalui upaya kolaboratif untuk menciptakan nilai 

(Riana KE, Halim RE., 2018). 

Relationship Quality adalah istilah yang digunakan untuk mendeskripsikan keseluruhan 

kepuasan, stabilitas, dan pemenuhan pengalaman di dalam sebuah hubungan, yang dipengaruhi oleh 

berbagai faktor seperti komunikasi, kepercayaan, komitmen, dan sebagainya. Namun dalam konteks 
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bisnis, Gottfredson RK, Wright SL, Heaphy ED (2022) melihat Relationship Quality dilihat sebagai 

struktur yang terdiri dari dua dimensi yaitu Trust (Kepercayaan) dan Satisfaction (Kepuasan). 

Penelitian sebelumnya seperti yang telah dilakukan oleh  Liang et al. (2011) menggunakan tiga 

dimensi yaitu Trust (Kepercayaan), Commitment (Komitmen), dan Satisfaction (Kepuasan). Studi 

tersebut diadopsi oleh Nadeem W, Juntunen M, Shirazi F, Hajli N. (2020)  dan menunjukkan adanya 

pengaruh positif  Relationship Quality terhadap Consumers Value Co-Creation.  

Moreira AC, Silva PM (2015) mendefisikan Trust (kepercayaan) sebagai kepercayaan terhadap 

reliabilitas, integritas, dan kompetensi pihak lain. Lebih lanjut, Commitment (komitmen) dijelaskan 

sebagai keinginan untuk menjaga hubungan jangka panjang dan menginvestasikan sumber daya untuk 

memastikan kesuksesannya. Sedangkan Satisfaction (kepuasan) adalah evaluasi keseluruhan pada 

hubungan berdasarkan pengalaman positif maupun negatif. Ketiga dimensi tersebut memiliki peran 

penting untuk mengembangkan loyalitas pelanggan dan menjaga hubungan jangka panjang baik pada 

hubungan pribadi maupun dalam konteks bisnis (Rauyruen P, Miller KE, 2007; Caceres RC, 

Paparoidamis NG, 2007). Berdasarkan uraian di atas, hipotesis pada penelitian ini adalah: 

H1: Trust (kepercayaan) berpengaruh terhadap Value Co-Creation 

H2: Commitment (komitmen) berpengaruh terhadap Value Co-Creation 

H3: Satisfaction (kepuasan) berpengaruh terhadap Value Co-Creation 

 

Maka, model penelitian ini digambarkan sebagai berikut: 

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 

METODE  

Penelitian ini menggunakan jenis kuantitatif, yakni metode ilmiah yang datanya berbentuk 

angka yang diolah dan dianalisis dengan menggunakan perhitungan statistika. Metode penelitian ini 

menggunakan metode kausal yang berusaha mencari pengaruh variabel independen terhadap 

perubahan nilai variabel dependen. Hasil perolehan data primer diolah menggunakan aplikasi Smart 

PLS. Subyek penelitian ini adalah pengguna Sharing Economy Platform (SEP) yang termasuk di 

dalam kategori generasi Z (1996-2011). Metode pengumpulan data primer menggunakan purposive 

sampling dengan membagikan kuisioner melalui media online. Ukuran sampel yang sesuai dengan 

SEM adalah 100-200 sampel (Hair et al., 2010: 661). Total indikator sejumlah 10 dengan 3 koefisien 

jalur sehingga total estimated parameter adalah 13 parameter, maka sampel yang diambil 

menggunakan perhitungan sebagai berikut: Jumlah sampel minimum = (∑ indikator+ ∑ koefisien 

jalur) x 5 = (10+3) x 5 = 65. Meski demikian, penelitian ini menggunakan ukuran sampel minimal 

yang disarankan Hair et al (2010), maka sampel yang digunakan sejumlah 100. Indikator pada 

penelitian ini sebagai berikut: 

 

Tabel 1. Indikator Variabel Relationship Quality 
Dimensi Indikator Pertanyaan Indikator 

Trust Kejujuran Saya akan mengatakan terkait SEP dengan jujur X11 

Kepercayaan SEP dapat dipercaya X12 

Commitment Perasaan Memiliki Saya merasa memiliki perasaan memiliki terhadap SEP X21 

Kepedulian Saya peduli terhadap kesuksesan jangka panjang SEP X22 

Loyalitas Saya pelindung yang loyal terhadap SEP  X23 

Satisfaction Kepuasan Secara keseluruhan, saya merasa puas dengan SEP X31 

Pemenuhan Ekspektasi Terakhir kali saya menggunakan SEP, ekspektasi saya terpenuhi X32 
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Tabel 2. Indikator Variabel Value Co-Creation 
Indikator Pertanyaan  

Memberikan Saran Saya mau menyediakan pengalaman dan menyarankan ketika teman 

saya di platform SEP favorit saya menginginkan saran untuk membeli 

di SEP 

Y1 

Membeli berdasarkan rekomendasi Saya mau membeli produk atau jasa yang disarankan oleh teman saya 

di SEP favorit saya 

Y2 

Mempertimbangkan pengalaman 

rekan 

Saya mempertimbangkan pengalaman pembelian teman saya di SEP 

favorit ketika saya ingin pergi untuk mendapatkan layanan di SEP 

Y3 

 

HASIL 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan aplikasi Smart PLS 3. Pada tahap pertama 

analisis yaitu weight estimate (parameter validitas dan reliabilitas instrumen). Pada uji validitas 

konvergen, indikator reflektif dinilai berdasarkan loading factor dengan rule of thumbs validitas 

konvergen adalah nilai outer loading > 0,7 (Chin, 1995). Hasil luaran loading factor sebagai berikut: 

 

 
Gambar 2. Hasil PLS Algorithm 

 

Berdasarkan output di atas, loading factor X32 (Pemenuhan Ekspektasi) sebesar 0,506 maka 

nilai tersebut kurang dari 0,7. Dengan demikian, indikator tersebut dikeluarkan dari model penelitian. 

Tahap berikutnya adalah mengulangi PLS Algorithm, dengan hasil sebagai berikut: 

 
Gambar 3. Hasil Running PLS Algorithm (drop X32) 
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Hasil di atas menunjukkan bahwa seluruh loading factor sudah memenuhi rule of thumb (> 

0,7), dengan demikian telah memenuhi uji validitas dan dapat dilanjutkan ke tahap boostrapping. 

Selanjutnya, hasil pengujian konstruk berupa Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha untuk 

menguji reliabilitas konstruk, dengan hasil sebegai berikut: 

 

Tabel 3.Hasil Uji Reliabilitas 
 Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Trust (X1) 0,582 0,827 0,705 

Commitment (X2) 0,661 0,813 0.593 

Satisfaction (X3) 1,000 1,000 1,000 

Value Co-Creation 0,656 0,813 0,592 

 

Rule of thumb Cronbach’s Alpha atau Composite Reliability harus memiliki nilai 0,6-0,7, meski 

nilai 0,5 masih dapat diterima untuk jumlah item indikator yang sedikit (Hair et al., 2019).  Nilai 

Goodness of Fit (GoF) dihitung secara manual dengan rumus GoF = √(AVE x R2 ) (Tenenhaus, 2004). 

 

Tabel 4. Goodness of Fit 

 AVE R square 
R square 

Adjusted AVExRsquare 
 

  

Value Co-Creation 0,592 0,407 0,392 0,240944 0,4908 

 

Berdasarkan Tenehaus (2004), erdapat tiga level GoF, yaitu: 1) kecil = 0,1, 2) sedang = 0,25, 3) 

besar = 0,36. Maka, pada tabel perhitungan di atas Goodness of Fit termasuk dalam kategori besar 

karena 0,4908 > 0,36.  

Selanjutnya, dilakukan evaluasi model struktural (inner model) untuk menguji ada atau 

tidaknya pengaruh antar variabel yang diteliti. Pada pengujian hipotesis melihat nilai p (p value) 

dengan alpha 0,05 (p value ≤ 0,05), maka hipotesis diterima. 

 

Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis 
 Original 

Sample (O) 

T-Statistic P Value Keterangan Hipotesis 

Trust (X1) => Value Co-creation 0,550 5,927 0,000 Berpengaruh TERDUKUNG 

Commitment (X2) => Value Co-creation 0,184 1,977 0,049 Berpengaruh TERDUKUNG 

Satisfaction (X3) => Value Co-creation -0,059 0,770 0,442 Tidak Berpengaruh DITOLAK 

 

Pembahasan 

Trust (Kepercayaan) berpengaruh positif terhadap Value Co-Creation  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Trust (Kepercayaan) berpengaruh postif terhadap Value 

Co-Creation (Penciptaan Nilai Bersama). Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Nadeem W, Juntunen M, Shirazi F, Hajli N. (2020). Adanya rasa percaya atas 

sebuah merek, dapat mendorong pelanggan untuk dapat lebih aktif dan bersedia untuk memberikan 

umpan balik, ide-ide, maupun berkolaborasi dengan merek seperti memberikan testimoni atau bahkan 

konten UGC (User Generated Content). Studi yang dilakukan oleh Hasan, S., Qayyum, A., & Zia, M. 

H. (2023) menjelaskan bahwa keperayaan yang dikembangkan melalui relationship marketing dapat 

meningkatkan keterbukaan dan kualitas komunikasi antara merek dan pelanggan. Hal tersebut 

merupakan elemen penting dalam membentuk nilai bersama (value co-creation). Hal ini juga selaras 

dengan teori Morgan, R. M. (1994) yang menyatakan bahwa kunci relationship marketing adalah 

trust (kepercayaan), komitmen, komunikasi, empati, shared value, dan adanya timbal balik. Generasi 

Z juga memiliki kecenderungan untuk menunjukkan preferensi mereka pada penggunaan SEP, dan 

partisipasi mereka hanya dapat diberikan apabila terdapat rasa percaya yang kemudian akan 

menciptakan nilai bersama. 

 

 

 

√𝐴𝑉𝐸𝑥𝑅 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 
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Commitment (Komitmen) berpengaruh positif terhadap Value Co-Creation 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Commitment (Komitmen) berpengaruh postif terhadap 

Value Co-Creation (Penciptaan Nilai Bersama). Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Nadeem W, Juntunen M, Shirazi F, Hajli N. (2020) pada konteks e-

retail dan social commerce. Hal ini juga dijelaskan dalam teori relationship marketing yang 

menjelaskan hubungan bahwa untuk membentuk nilai bersama (value co-creation) diperlukan adanya 

komitmen yang berkelanjutan. Gronroos, C. (1994) juga menekankan bahwa memiliki orientasi 

jangka panjang merupakan poin penting dalam membentuk dan menjaga hubungan pelanggan yang 

menguntungkan. Pada konteks generasi Z, adanya engagement mereka di media sosial dalam 

mendukung value co-creation menunjukkan adanya komitmen, sebagaimana penelitian yang 

dilakukan oleh Suryaputra, R., Daryanti, S., & Setyowardhani, H. (2024) dalam pembuatan nilai 

bersama untuk sustainable lifestye (gaya hidup berkelanjutan). 

 

Satisfaction (Kepuasan) tidak berpengaruh positif terhadap Value Co-Creation 

Hasil studi ini menunjukkan bahwa dimensi Satisfaction (Kepuasan) tidak berpengaruh postif 

terhadap Value Co-Creation. Hal tersebut disebabkan karena aktivitas tersebut merupakan aspek 

temporal sehinggga memungkinkan adanya ketidaksesuaian yang mendukung hubungan antara kedua 

variabel tersebut. Jaakkola, E., & Alexander, M. (2014) mengatakan bahwa value co-creation dapat 

terjadi sebelum, saat, dan setelah mendapatkan pelayanan, sedangkan kepuasan hanya dapat diukur 

setelah mendapatkan pengalaman pelayanan. Selain itu, adanya faktor kontekstual yang menjelaskan 

bahwa hubungan antara kepuasan (satisfaction) dan value co-creation tergantung pada konteks, 

sehingga dimungkinkan tidak adanya hubungan pada kondisi tertentu. Ameen, N., & Anand, A. 

(2020) mengemukakan bahwa pada konteks generasi Z, mereka memiliki ekspektasi berupa layanan 

atau produk yang terpersonalisasi, serta adanya ekspektasi dimana perusahaan akan dapat 

mengidentifikasi kebutuhan dan memahami kepentingan mereka sebagai pelanggan. Adanya 

keinginan untuk menjadi unik pada individu, maka hal ini menjadi akan semakin sulit diprediksi dan 

semakin sulit pula untuk dipuaskan. 

 

SIMPULAN 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mendapatkan bukti empiris variabel dimensi kualitas 

hubungan (Relationship Quality) yang mempengaruhi penciptaan nilai bersama (Value Co-Creation) 

antara perusahaan (pemilik platform). Tiga dimensi relationship quality yaitu Trust (Kepercayaan), 

Commitment (Komitmen), dan Satisfaction (Kepuasan). Hasil analisis menunjukkan bahwa Trust 

(Kepercayaan) dan Commitment (Komitmen) berpengaruh positif terhadap penciptaan nilai bersama 

(Value Co-Creation), sedangkan Satisfaction (Kepuasan) tidak berpengaruh terhadap penciptaan nilai 

bersama (Value Co-Creation). Hal tersebut terjadi karena dalam konteks generasi Z, mereka 

cenderung ingin menjadi unik dan kebutuhan yang terpersonalisasi sehingga hal tersebut menjadi sulit 

diprediksi dan semakin sulit untuk mendapatkan kepuasan. Selain itu, Jaakkola, E., & Alexander, M. 

(2014) mengatakan kepuasan hanya dapat diukur setelah mendapatkan pengalaman pelayanan, 

sedangkan penciptaan nilai bersama (Value Co-Creation) dapat terjadi sebelum, saat, maupun setelah 

mendapatkan pengalaman pembelian produk atau pelayanan atas jasa.  

Implikasi penelitian ini bagi pemilik bisnis/platform adalah agar dapat mempercepat 

pertumbuhan melalui lingkungan yang kolaboratif agar tercipta penciptaan nilai bersama (value co-

creation) yang akan menjadi sangat berguna karena perusahaan dapat memperoleh umpan-balik 

secara langsung dari para user/konsumen target. Namun, penelitian ini tidak terlepas dari kekurangan, 

yaitu sampel yang masih sedikit, belum mengelompokkan analisis SEP berdasarkan jenis industri, 

serta belum memisahkan posisi atau peran pengguna aplikasi. Rekomendasi penelitian selanjutnya, 

dapat diteliti lebih lanjut dengan pengelompokan industri dan peran user pada SEP dan penambahan 

jumlah sampel pada generasi Z di Indonesia. 
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