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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of service experience on repurchase intention, by looking at the
mediating role of customer satisfaction and moderation of perceived quality. This research was conducted on
students at several universities who use online business applications, with a total of 250 respondents. Research
data was collected online, and respondents were asked to fill out a questionnaire distributed through Google
Forms. The results of this study indicate that service experience has an effect on customer satisfaction and
repurchase intention. The findings of this study also indicate that customer satisfaction mediates the
relationship between service experience and repurchase intention. Finally, this study looks at the moderating
role of perceived quality, and finds that perceived quality can moderate the relationship between service
experience and customer satisfaction, the relationship between customer satisfaction and repurchase intention,
and the indirect relationship of service experience on repurchase intention through customer satisfaction.

Keywords: Service experience, customer satisfaction, repurchase intention, perceived quality.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh service experience terhadap repurchase intention,
dengan melihat peran mediasi kepuasan pelanggan dan moderasi persepsi kualitas. Penelitian ini dilakukan
pada mahasiswa di beberapa perguruan tinggi yang menggunakan aplikasi bisnis online, dengan jumlah
responden sebanyak 250 orang. Data penelitian dikumpulkan secara online, dan responden diminta untuk
mengisi kuesioner yang disebarkan melalui Google Forms. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
pengalaman layanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dan niat beli ulang. Temuan penelitian ini
juga menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara pengalaman layanan dan niat
membeli kembali. Akhirnya, penelitian ini melihat peran moderasi persepsi kualitas, dan menemukan bahwa
kualitas yang dirasakan dapat memoderasi hubungan antara pengalaman layanan dan kepuasan pelanggan,
hubungan antara kepuasan pelanggan dan niat membeli kembali, dan hubungan tidak langsung dari
pengalaman layanan pada niat pembelian kembali melalui kepuasan pelanggan.

Kata kunci: Pengalaman layanan, kepuasan pelanggan, repurchase intention, perceived quality
1. INTRODUCTION

In a highly competitive market,
customer satisfaction has become one of

era where technology is developing,
consumer shopping experience has
changed from time, place, technology and

the most important issues for companies
in retaining customers and maximizing
profits (Pappas et al., 2014). When online
business is increasing, companies or
organizations need to maintain positive
relationships with their customers by
providing good and memorable services
(Mensah & Mensah, 2018). According to
Kabadayi et al. (2019), the emphasis on
creating a positive customer experience
can maintain business continuity. In an

behavior (Pappas et al., 2014). According
to Daskalaki et al. (2020) this change is
influenced by various locations and
technologies such as the presence of
websites or online shopping applications
that can be accessed from smart phones.
The increasing use of online-based
services has become a trend, and this has
become a concern for companies (Troise
etal., 2022).
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According to Ahmed et al. (2022),
today's consumers can find it easier to
find information about the products or
services needed and it is easier to
establish relationships with companies
wherever and whenever. Although not all
customers are the same for a company, it
is found that they spend more time
accessing online applications (Hassani
and Mosconi, 2022). Previous studies
have shown that increased customer
retention can lead to higher profits for
companies (Pahlevan Sharif et al., 2022).
Therefore, it is important for companies
to identify the factors that influence
customer intention to  repurchase
(Alenazi, 2021).

Research by  Sudarti and
Rhemananda (2021; Zulganef, 2006;
Zulganef & Yudhi, 2017) has identified
several factors that influence purchase
intention, such as consumer satisfaction.
According to Rahayu, (2021) satisfied
customers are more likely to return and
influence an important factor of customer
satisfaction. In addition, one important
element, to influence repurchase
intentions, especially in the context of
online business is the perceived service
experience. According to Mbango, (2018)
the current online business trend must
include the design of prerequisites for
service experiences in order to create
satisfaction. In order to be successful in
the digital business and gain a competitive
advantage, a service must make an
impression on consumers so they don't
switch to competitors. In general, the
impression received in an online service
includes the ease of using the application,
a fast response, and the suitability of the
product purchased with the one received
Kabadayi et al. (2019), and this is the
result of interactions between
organizations, processes, employees, and
systems to customers.

Recently, Feng et al. (2018) and
Chen and Yang (2021) found some

consumers who had negative service
experiences with an application, such as
late responses, frequent application
interruptions and product mismatches that
were listed with those received, thereby
reducing consumer satisfaction on the
application.

Neuhofer et al. (2015) stated that
customers are now looking for
experiences by consuming services rather
than buying goods and products.
Therefore Beltagui et al. (2015)
recommends that every company creates
a service experience to gain a competitive
advantage. In  general, literature
describing service experience is often
applied to the hospitality industry and
transportation and restaurant services
(Azhar, 2019). However, there is a limited
discussion regarding how the service
experience is applied to online shopping
applications (lzogo & Jayawardhena,
2018; Rita et al., 2019). Therefore, to
improve the service experience, it is very
important for service providers to collect,
evaluate, and respond to any complaints
experienced by consumers.

In online shopping applications,
consumer dissatisfaction is often raised
through reviews of disappointment or
giving a low rating. This of course can
affect the performance of the business.
According to Kim and Kim (2022) when
consumers feel a positive experience on
an online business service application, it
is likely that consumers will make
repurchase intentions. Meanwhile, most
of the previous literature states that to
increase consumer purchase intention,
businesses should focus on factors that
can increase satisfaction. In addition, this
study follows the advice of Chen and
Yang (2021); Kim and Kim (2022) to
examine how service experience and its
characteristics can affect consumers'
repurchase intentions, especially in the
online business sphere.
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Kim and Kim (222) identified the
importance of online service experience
and suggested to examine the effect of
different levels of experience on the key
factors influencing online shopping
behavior in particular on repurchase
intention. Kabadayi et al. (2019) argues
that in the context of online business, a
good service can reduce skepticism and
increase satisfaction for consumers and
can be a differentiator from other
competitors and create value for service
providers. Thus, the purpose of this study
is to offer a conceptualization of service
experience on repurchase intention with
satisfaction as a moderating variable
(Mensah & Mensah, 2018). In addition,
the main contribution of this research is to
emphasize the importance of intelligent
service experiences and expand the
literature on services in online business.

2. LITERATURE REVIEW
2.1 Service Experience and Customer
Satisfaction

Service experience is an important
factor in the context of digital marketing
because it can increase company
profitability Hoffman et al. (2000).
Recently, the increasingly rapid
development of technology has become a
lot of concern for companies to improve
digital services. According to Kar et al.
(2021) service experience is defined as a
bond or knowledge resulting from an
interaction provided by a service
provider.

According to  Lian  (2021)
experience is a  comprehensive
construction that must include three
classical stages of purchase, namely pre-
purchase, purchase and post-purchase.
Many factors can affect the service
experience such as variety, category, and
convenience when shopping
(Kemppainen & Uusitalo, 2021).

The service experience has been
conceptualized as an internal response to

direct contact with the company. This
response  can include  cognitive,
emotional, behavioral and social
components that may be intentionally
triggered by the company based on the
characteristics of the product, brand or
other elements such as a website or online
business application so that the
interaction is imprinted in the minds of
consumers which ultimately affects the
judgment. According to Pappas et al.
(2014) Service experience can have an
effect on customer satisfaction. In
addition, Beltagui et al. (2015) also stated
that experience has implications.

In the context of service, customer
experience can be obtained through the
results of interactions between service
providers and consumers. According to
Pappas et al. (2014) customer experience
and service experience are different but
complementary. Service experience is a
consumer's reaction when getting results
from a service or even arises from
elements that are not controlled by the
company such as customer reviews,
access times, ratings given.

According to Gao et al. (2021) the
memory that emerges from the service
experience,  especially in  online
applications can be influenced by the
appearance of the website, convenience,
security, ease and response given during
interaction. This can also directly affect
customer satisfaction. In online business
applications, the perceived experience
can be in the form of ease of use of the
application, completeness of the product
and the suitability of the product received
with the one on the website as well as a
fast response. Pappas et al. (2014) and
Mensah and Mensah (2018) found that
service experience can significantly
increase consumer satisfaction when
experiencing the convenience and
benefits of online business applications.
Hi: Service experience affects customer

satisfaction
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H2: Service experience affects repurchase
intention

2.2 Customer satisfaction and
Repurchase Intention

Consumer satisfaction is a very
important factor, especially in today's
online service providers. This is because
satisfaction is a factor that can affect
business continuity Liao et al. (2017).
Measuring customer satisfaction is a good
way to find out whether consumers
receive services according to their
expectations or not. To bring success and
profit to businesses, companies need to
satisfy their customers (Mombeuil et al.,
2019).

Zeithaml (2000) and Wilson, (2022)
defines satisfaction as a consumer's
assessment that a product or service
provides a level of achievement
associated with pleasurable consumption.
According to Liao et al. (2017) customer
satisfaction can be obtained when the
quality of the service or product provided
is very good, price, and situational
factors. In the context of the service
industry,  customer  satisfaction s
explained by the expectancy-
disconfirmation theory by Oh (1999) and
Oliver (1981) in Feng et al. (2018) states
that to explain satisfaction can be
determined by comparing customer
expectations and perceived performance
or customer expectations and perceived
performance. So, if the perceived
performance exceeds expectations, the
consumer will be satisfied.

Jang and Namkung (2009) mention
that  there are  two general
conceptualizations of satisfaction, namely
transaction-specific ~ satisfaction  and
cumulative satisfaction. Specific
satisfaction describes the customer's
evaluation of a product or service at a
certain point in time, while cumulative
satisfaction is the customer's evaluation of
the total consumption experience with the

product or service over time. Both of
these conceptualizations have a direct
impact on repurchase intention or loyalty
(Konuk, 2021). In addition, Mensah and
Mensah (2018) state that perceived
service quality can have a cognitive effect
on consumers resulting in satisfaction or
dissatisfaction.  This  shows  that
satisfaction itself is the result of service
transactions provided both in the digital
context of Goel et al. (2022) or directly
with the meeting as a whole. Javed and
Wu (2020) state that service quality is the
overall impression felt by consumers, and
this can lead to repurchase behavior
(purchase intention).

A number of factors including
physical environment, product and price
have been found to influence consumer
satisfaction, especially when the presence
of digital technology makes it easy and
comfortable to wuse online business
applications or websites. Law et al. (2022)
found that consumer satisfaction with
online application services depends on the
ease and convenience of using the
application, product variety, and price
fairness, where these factors can have an
influence on purchase intention. A
previous study conducted by Anshu et al.
(2022) agree that consumer purchase
intention is the result of overall perceived
satisfaction.

Hz: Customer satisfaction has an effect
on repurchase intention

Has: Customer satisfaction mediates the
relationship between service
experience and repuschase intention

2.3 Perceived Quality as Moderating
Variable

Perceived quality is the perception
felt by customers of the overall quality or
superiority of a product or service
compared to a product or service and its
relation to the expected goals (Iglesias
and Guillén, 2012). According to the
theory of Cue utilization from Olshavsky
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(1985) perceived quality is a complex
structure in which consumers take into
account every attribute of products and
services to evaluate quality. According to

Konuk (2021) perceived quality is

defined as a consumer's assessment of the

superiority of a brand or service based on
subjective perceptions.

Thus, perceived quality is what is
felt in the minds of consumers. According
to Zou et al. (2015) perceived quality is an

important predictor in the consumer
decision-making process. A quality
product or service can shape the

perception of consumers so that they
make consumers want to buy the product
due to the subjective assessment of their
perception (Gan & Wang, 2017). Service
strength and customer satisfaction are
basically strengthened by consumer
perceptions to build a purchase intention.

This is an important antecedent that
stimulates or builds emotion in
determining purchase intention.
According to Konuk (2018), the

perceived service experience can be a
major  determinant  of  consumer
satisfaction. In the context of online
business, perceptions of perceived quality
are obtained during the service delivery
process. On the other hand, the role of
perceived quality allows consumers to
feel purchase intentions due to the
perceived  service experienceand
satisfaction.

Hs: Perceived quality moderates the
relationship ~ between  service
experiment and customer
satisfaction

He: Perceived quality moderates the
relationship  between  customer
satisfaction and repurchase intention

PQ

cs

SE RPC

Figure 1. Conceptual Framework

CE: Service experience, CS: Customer
satisfaction, PQ: Perceived Quality, RPC:
Repurchase intention

3. RESEARCH METHODS

The approach used in this study is a
quantitative approach with the aim of
measuring and understanding causal
relationships between variables. The
population in this study are students at
several universities who use online
business applications. Then the sample
selection was carried out using a
purposive sampling technique with
criteria, active in social media and often
using online business applications in
making purchases. Data was collected
using a survey method by distributing
questionnaires to respondents using
Google Form.

The final number of questionnaires
returned and used for data processing was
280 questionnaires. The data was then
analyzed using the conditional process
analysis method (Hayes, 2018) with the
help of the SPSS macro-PROCESS
software, with SPSS 25.

3.1 Variable Measurement

To measure the research variables,
each questionnaire item was measured
using a 5-point Likert scale, ranging from
1-5, where point 1 indicates that the
respondent strongly disagrees, while
point 5 indicates that the respondent
strongly agrees with the statement. The
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measurement of this research variable is
explained as follows:

Service experience is measured by 3
dimensions adopted from Kahn et al.
(2020), customer satisfaction is measured
by 3 items adopted from EI-Adly and Eid
(2016), perceived quality is measured by
3 dimensions adopted from Yan et al.
(2019), while repurchase intention is
measured by 4 items adopted from
(Pappas et al., 2014; Hsu et al., 2006).

3.2 Data Collection Procedure

This research was conducted at a
university located in the city of Bandung,
West Java, Indonesia by selecting 3
private universities in the category of
private universities in the city of Bandung
and following a cross-sectional design. To
collect data from active online shoppers,
only those who have made at least one
purchase in the last three months are
targeted. So given that students often use
online business applications,
questionnaires  were distributed to
students to determine the extent to which
service experience, satisfaction, and
perceived value variables influence
purchase intentions.

A pre-test of 35 questionnaires was
conducted at a university prior to actual
data collection to assess the survey
instrument (Cooper and Schindler, 2006).
Of them, 35 respondents had not made a
purchase in the last three months and were
excluded from the sample. The remaining
250 questionnaires were used for analysis.
According to Hair, Black, Babin, and
Anderson (2010) that a minimum sample
size of 100 is suitable for conducting
Exploration Factor Analysis (EFA). Thus
the sample size of 250 was considered
suitable for the study. This gives the
researcher the opportunity to obtain
feedback from respondents regarding the
clarity of the questions and to determine
the reliability of the scale used.

The entire data collection process
was carried out in three months from
January to April 2022. Overall, 56% of
the respondents were women, and 47% of
them were unmarried. The majority
(78%) of consumers are aged 26 to 32
years. Almost, 69% of them have monthly
income between 3 million to 5 million.

Table 1. Respondent profile

Demographic profile No Percentage
Gender

Male 107 44%
Female 143 56%
Marital status

Single 243 97%
Married 7 3%
Age

26-32 210 78
25-34 23 12
35-44 17 10
Income / month

3 sd 5 Million 227 69
5sd 8 Million 17 23
>8 Million 6 8

4, RESULT

From the results of the research
observed, it shows that all of the variable
scales have a strong reliability value, with
the Service Experience variable of 0.840,
Customer  Satisfaction of  0.826,
Perceived Quality of 0.795 and the
Repurchase Intention variable of 0.810.
The indicators for measuring research
variables show valid results to be used as
measuring tools in this study with the
value of all indicators having a value of
more than r table.

Likewise, the value of skewness and
kurtois is in the range of numbers 0.663 -
1.781, meaning that all research variables
have a relatively normal distribution
because these numbers are in the range of
numbers -2 to 2 (Ghozali, 2016).
Furthermore, the correlation results from
each wvariable all show a positive
correlation, with the correlation between
Service Experience and  Customer
Satisfaction (r = 0.540; p < 0.01), Service
Experience correlation with Perceived
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Quality (r = 0.462; p <0.01) and Service Intention (r = 0.462; p < 0.01). As shown
Experience correlation with Repurchase in Table 2.

Tabel 2. Descriptive Statistics

Descriptive Statistics Correlation Coefficients (r)
Variable o Min  Max M SD Skew Kurt 1 2 3 4
1  Service Experience  ,840 5 15 11,34 180 1,290 1597 - ,540 ,462 462
2 Customer 826 6 15 1046 2,13 0,663 1,186
Satisfaction 488 AT4
3 Perceived Quality 795 7 15 1132 165 1,781 1,109 - 605
4 Repurchase 810 9 20 1598 2,27 1171 1,532
Intention
Tabel 3. Research I(l/dip(?torValidithest was 0.8471 with p value <0.05. In the
. . t . .
Varible  Indicator 'V'Iy Requirement Result causal relationship between Customer
alue - . - - ;
7 SE1 0879 0500  Valid Satisfaction ar_ld Perceived Quality, the t
EXSOV e SE2 0,913 0500  Valid count value is 2.3410, the b-value is
— SE3 8';33 8288 xa:!g 0.8114 with p value <0.05.
ustomer ) , ali . . ]
Satisfaction ™ 0783 0500 Valid In the interaction of the Service
CS3 0,850 0,500  Valid Experience variable with Perceived
Perceived  ~ 0,657 0500 Valid Quality as a moderator variable on
Quality 0.828 0500 Valid Customer Satisfaction, the t-count value
PQ3 0,715 0,500  Valid ) he bvalue | ith
Repurchase 0747 0500 Vand Is 3.3780, the b-value is 0.4361 with a p-
Intention " ¢ 0,722 0,500  Valid value of 0.0134.
RPC3 0,856 0500  Valid From the data, it is known that the
_ _ Service Experience and Perceived Quality
4.1 ~ The Influence of Service Experience variables as well as the Perceived Quality

and Perceived Quality as Moderator
Variables on Customer Satisfaction.
Furthermore, the data can be seen in
the summary output for the Customer
Satisfaction variable which has a causal
relationship with Service Experience.
From the results of the study, the value of
t arithmetic was 2.7303, the value of b

function as moderator variables have a
positive significant effect on Customer
Satisfaction. The data can be seen in
Table 4 below.

Tabel 4. Model Summary Customer Satisfaction

Model Summary

R R-Sg  MSE F Df1 Df2 p
,6064 3677 2,9045 47,6940 3,000 246,000 0,000
Model
b se t p LLCI  ULCI
Constant 3,6512 15857 12,3026 0,0203 0,7179 3,4155
Service Experience 8471 3103 2,7303 10,0068 ,2360 1,4582
Perceived Quality 8114 3466  2,3410 10,0200 ,1287 11,4941

Moderator (Interaction) ,4361 ,1291 3,3780 0,0134 ,4935 ,6213
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Based on the data obtained, it is known
that Hypothesis 1 and Hypothesis 5 can
be accepted.

4.2 The Influence  of  Service
Experience, Customer Satisfaction and
Perceived Quality as Moderator Variables
on Repurchase Intention

To see whether there is a moderating
effect of the Perceived Quality variable, it can
be seen in the summary model for the
Repurchase Intention variable. From the
research results obtained information that
Service Experience on Repurchase Intention
has a b value of 0.5388, a t value of 7.3909
and a p value of <0.05, the variable Customer

Satisfaction on Repurchase Intention has a b
value of 1.5092, a t value count of 5.4152 and
p value < 0.05, the variable Perceived Quality
on Repurchase Intention has a b value of
1.8536, the calculated t value is 7.0306 and p
value < 0.05, and the moderating variable
which is the interaction of the customer.
Satisfaction and Perceived Quality on
Repurchase Intention have a b value of
0.2180, a t-count value of 9.0456 and a p
value of <0.05.

From all these data, it can be seen that
all variables including moderating variables
have a significant positive effect on the
Repurchase Intention variable. This data can
be seen in Table 5 below.

Tabel 5. Model Summary Repurchase Intention

Model Summary

R R-Sq  MSE F Dfl Df2 p
,6911 4776 2,7246 56,0035 4,000 245,000 ,000

Model

b se t p LLCI ULCI
Constant 8,1944 27735 2,9546 0,0034 ,6573 2,7315
Service Experience ,5388 ,0729  7,3909 0,0000 ,8049 2,2825
Customer Satisfaction 1,5092 2787 5,4152 0,0000 ,9602  2,0581
Perceived Quality 1,8536 ,2636  7,0306 0,0000 1,3343 2,3729
Moderator (Interaction)  ,2180 ,0241  9,0456  0,0000 ,1654 ,9706

Based on the data obtained, it is known that
Hypothesis 2, Hypothesis 3, and Hypothesis
6 can be accepted.

4.3 Direct dan Indirect Effects Antara
variabel Service Experience, Customer
Satisfaction dan Repurchase Intention.

From the research results, it is known
that the direct influence of the Service
Experience variable on Repurchase Intention
is 0.3388, with a p value of <0.05. The

influence can be said to be significant. The
Conditional Indirect Effects shows that the
indirect effect is at a low effect when the
mediating variable Customer Satisfaction is
also low and increases as the mediating
variable increases. When the condition of the
Customer Satisfaction mediation variable is
at a low level, the effect is 0.3830, in normal
conditions the effect is 0.5758, while in high
conditions the effect is 0.8082.

Tabel 6. Conditionan Indirect Effects of X on Y

Direct Effect of Xon Y

Effect se t p
0,3388 0,0729 4,6475 0,0000
Indirect Effect
Customer Satisfaction Effects BootSE BootLLClI BootULCI
M —1SD 9,6754 ,3830 ,0492 ,0931 ,2892
M 11,3240 ,5758 ,0300 ,0206 ,1386
M + 1SD 12,9726 ,8082 ,0239 ,0568 ,1401
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Based on the data obtained, it is known that
Hypothesis 4 can be accepted

PQ

08114 1,8536

R-Sq = 0,3677

cs

1,5092
R-Sq = 0,4776

0,8471

SE 0,5388 RPC

Figure 2. Measurement model

Discussion

Based on the results of hypothesis
testing, it can be seen that all hypotheses
proposed in this study are accepted. First
of all, the researcher found that there was
a significant direct effect of service
experience on customer satisfaction and
repurchase intention. From  these
findings, it can be seen that when
customers get a service experience when
using applications or accessing certain
sales websites, they will be satisfied and
have the intention to shop again on the
website or application platform. The
results of this study support previous
research conducted by Kemppainen and
Uusitalo, (2021; Pappas et al., 2-14;
Beltagui et al., 2015; Gao et al., 2021,
Mensah and Mensah, 2018).

The better the service experience
perceived by consumers, this will further
increase their satisfaction and intention to
repurchase a product or service from the
website or application.

Furthermore, this study also confirmed
the direct influence of customer
satisfaction on repurchase intention.
Satisfied customers will have the
intention to repurchase a product or
service. Conversely, when they feel
dissatisfied, they will be reluctant to shop
again. The results of this study strengthen
the findings of previous studies (Liao et
al., 2017; Feng et al., 2018; Law et al.,

2022) that repurchase intention s
influenced by customer satisfaction.

Then, in the fourth hypothesis, this
study finds that when customers are
satisfied because of a good service
experience when buying a product, they
will have the intention to repurchase the
product or service. Satisfaction can be
determined by comparing customer
expectations and perceived performance
or customer expectations and perceived
performance. Thus, when the perceived
performance exceeds expectations, the
consumer will be satisfied. This study
also confirms the findings of Mensah and
Mensah (2018) Goel et al., 2022; Javed
and Wu., 2020; Anshu et al., 2022) that
customer satisfaction can mediate the
relationship between service experience
and repurchase intention.

Finally, this study considers the role
of perceived quality as moderating the
relationship between service experience,
customer satisfaction, and repurchase
intention. The results of hypothesis
testing prove that perceived quality is able
to moderate the relationship between
service  experience and  customer
satisfaction, and customer satisfaction
with repurchase intention. This shows that
when customers perceive that the
purchase process from the application or
website that they use has good quality,
this will further strengthen the influence
of  service  experience,  customer
satisfaction, and ultimately lead to
repurchase intention.

5. CONCLUSION

Previous studies have examined the
role of customer experience in predicting
various customer outcomes such as
satisfaction, loyalty, and purchase
intention. This study focuses on analyzing
the direct influence of service experience
on customer repurchase intention through
the mediating role of customer
satisfaction. Furthermore, the author also
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considers the moderating role of
perceived quality in strengthening the
influence of the variables itself. In this
regard, we specifically focused customer
experience on the service side in using
online business application, thus using the
term of service experience rather than
customer experience. The results of the
study indicate that all hypotheses
proposed are accepted and have a
significant positive influence. Therefore,
considering the confirmed relationship in
this study, our findings show that service
experience becomes the predecessor for
customer satisfaction and their intention
to repurchase a product or service from
certain online business application.

5.1 Implication and Limitation

This research provides several
implications and contributions, both in
theory and practice. The theoretical
contribution of this research is to expand
the literature in terms of customer
behavior in the online business context,
especially service experience, perceived
quality, customer satisfaction, and
repurchase intention. In addition, this
study also emphasize the importance of
intelligent  service experiences and
expand the literature on services in online
business.

Although this study has been
carried out using appropriate scientific

rules, there are several limitations that
needs to be considered by future
researchers. First, this study is using
cross-sectional data, thus there is a need
to examine the relationship between
variables using longitudinal approach in
order to confirm the causality of the
variables. Furthermore, the respondents
of this study are students from different
universities in Bandung. For future
studies, it is recommended to widen the
geographical area to ensure the
generalizability of the result.

5.2 Managerial Implication

This study advises business
people to pay attention to the services
they provide, even if they are online. This
is because good service will lead to
customer  satisfaction, which also
increases repurchase intention, and is able
to increase the profits received by the
company. In addition, companies also
need to pay attention to the importance of
the quality of the services they provide, so
as to increase customer satisfaction and
their intention to repurchase. This is
because in the context of online business,
a good service can reduce skepticism and
increase satisfaction for consumers and
can be a differentiator from other
competitors and create value for service
providers.
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Appendix
Service
Experienc
e
1. The service of the online shopping application induces my feelings and sentiments
2. The service of the online shopping application reminds me of actions and
behaviorswhen I use this application
3. The service of the online shopping appeals to my senses
Customer Satisfaction
1. | am satisfied with the online shopping application experience
2. | am pleased with the online shopping application experience
3. My feeling with using online shopping application was good
Perceived Quality
1. 1believe in the good quality of using online shopping application
2. |think that the purchase using online shopping application is guaranteed
3. | believe that the product/service | purchase using online shopping
application istrustworthy
Repurchase Intention
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1. lintend to continue online shopping application in the future
2. 1 'will continue to use online shopping application in the future
3. I'will regularly use online shopping application in the future
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ABSTRACT
This research focuses on the fast-growing family business in Indonesia. The purpose of this study is to discuss
the performance of family companies that are in a state of inertia, where Top Management Team (TMT),
namely the executive ranks of the company's leaders is needed to influence the management of cynicism to
commitment to move in organizational change. The theory of leadership by comparing the perception of ideal
change in organizations is the reference we use, namely the implicit change leadership theory (ICLT). This
research method uses a non-probability sampling method where the probability of being selected as a sample
is not the same. The sampling technique used was purposive sampling and qualitative analysis of the
organizational performance points of 31 family companies in Indonesia. The findings show that the
paternalistic attitude of family culture reflects the commitment of TMT to make changes and performance
that supports the company's success to move from inertia. The novelty in the article is the relationship of TMT
in family businesses that supports the role of change through strong commitment, so that cynicism in family
companies does not have a significant effect on organization.

Keywords: Family Firm, Organizational Performance, Top Management Team (TMT), Commitment to
Change, Cynicism.

ABSTRAK

Penelitian ini berfokus pada bisnis keluarga yang berkembang pesat di Indonesia. Tujuan dari penelitian ini
adalah untuk membahas kinerja perusahaan keluarga yang sedang dalam keadaan inersia, dimana Top
Management Team (TMT) vyaitu jajaran eksekutif pimpinan perusahaan sangat dibutuhkan untuk
mempengaruhi sinisme manajemen terhadap komitmen untuk bergerak di perubahan organisasi. Teori
kepemimpinan dengan membandingkan persepsi perubahan ideal dalam organisasi adalah acuan yang kami
gunakan, yaitu teori kepemimpinan perubahan implisit (ICLT). Metode penelitian ini menggunakan metode
non-probability sampling dimana probabilitas terpilihnya sebagai sampel tidak sama. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan adalah purposive sampling dan analisis kualitatif terhadap poin-poin kinerja
organisasi 31 perusahaan keluarga di Indonesia. Temuan menunjukkan bahwa sikap paternalistik budaya
keluarga mencerminkan komitmen TMT untuk melakukan perubahan dan kinerja yang mendukung
keberhasilan perusahaan untuk beranjak dari inersia. Kebaruan dalam artikel tersebut adalah hubungan
TMT dalam bisnis keluarga yang mendukung peran perubahan melalui komitmen yang kuat, sehingga sinisme
dalam perusahaan keluarga tidak berpengaruh signifikan terhadap organisasi.

Kata Kunci: Perusahaan Keluarga, Performa Organisasi, Top Management Team (TMT), Komitmen
terhadap Perubahan, Sinisme

1. INTRODUCTION period of organizational change is

The rapidly changing environment
forces organizations to make changes in
order to maintain their competitiveness
and relevance (Ahmad & Cheng, 2018;
Al-Tahitah et al., 2020; Sarfraz Ahmed
Dakhan et al., 2020). One indicator of the
company's success in achieving its goals
can be seen through the output produced
(Hasan & Khajeh, 2018). However, the

complex and uncertain, so employees
may feel reluctant to be involved in the
process of organizational change (Islam et
al., 2020). Organizations that are not able
to keep up with existing changes and
continue to apply the same routines will
be trapped in organizational inertia
(Nedzinskas et al., 2013). The concept of
family business values is explicit or
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implicit in both the family and business
because there are often conflicting
business interests and family goals (Bella
& Maichal, 2008). The relationship
between the context of the family
business and the conditions in which the
organization is trapped in inertia or
hinders commitment to change, resulting
in decreased company performance.
Meanwhile the foundation stone on which
most developing economies are based
comes from the family business (Gomez-
mejia et al., 2007). In the research we
conducted on family companies, we
assessed that change was an important
aspect, for the survival of the organization
so that there would be no slack and
organizational death as well as improving
its performance from time to time and the
development  of  the company.
Organizational change in a family
company has always been a challenge,
therefore it is imperative that the Top
Management Team move to lead and
maintain a competitive advantage is the
main interest of this article. Family firms
with competitive resources will result in
value creation across generational
differences (Habbershon & Pistrui, 2002;
Sirmon & Hitt, 2003).

Therefore, the TMT supports for
employees behaviour towards
organizational change is a determinant of
the success of change (Ahmad & Cheng,
2018; Armenakis et al., 1993; Van der
Voet et al., 2016). Commitment to change
is a form of behaviour that supports
employees towards the changes needed to
achieve the success of change initiatives
(Abrell-Vogel & Rowold, 2014; Al-
Tahitah et al.,, 2020). Hierarchical
closeness and mutual trust between
leaders and employees are able to
generate commitment to change and
improve performance during times of
change (Hill et al., 2012; Wahyudin et al.,
2020). High commitment to change will
create good organizational performance

(Neves & Caetano, 2009). In addition,
employee commitment that is formed
because of the willingness to engage in an
action makes them mobilize their
thoughts and actions to achieve the
desired results (Meyer & Herscovitch,
2001).Companies that survive are also
influenced by generations who want to
change, when there is a transfer from the
old generation who will retire to the next
generation (Hartel et al., 2009). Successor
commitment defines the main foundation
as a unidimensional construct within the
family firm (Sharma & Irving, 2005).
Commitment to change in the family
business also depends on the current
generation, how they accept change and
endure change. The influence of
commitment will be felt by all parties
from inside and outside the company.
This research is important because
family companies are companies owned
and managed by family members (Olson
et al., 2003), where the values and norms
are brought into the company might
hinder change initiatives (Chirico, 2006),
where a strong corporate culture will
result in high commitment (Marchalina et
al., 2018). Family business considers its
members as a second family and vice
versa, which have a major effect on the
successful performance of a company to
be better (Carmon et al., 2010). Another
cause of inertia in family companies is
cynicism triggered by a lack of trust in the
company, thus affecting attitudes or
beliefs in the organization (Andersson,
1996). In addition, employees' views of
cross-generational leaders in family firms
can also generate cynicism. This belief
can be managed in the strategic
management process and the
psychological process of TMT
(Wooldridge et al., 2008) for unites the
will of commitment between generations.
A well-formed TMT will generate to good
commitment, so as to reduce cynicism
and create or renew a value which is
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considered important because part of the
development of company performance
(Koiranen, 2002).

2. LITERATURE REVIEW
2.1 Implicit Change Leadership
Theory

Every organization needs a leader
to guide the team in achieving
organizational goals. The type of
leadership  applied by leaders in
organizations affects how employees
perceive their leaders and how they feel
about the organization. The theory of
implicit change leadership  (ICLT)
describes how individuals compare the
perception of the ideal change leader that
they have in mind with the actual leader's
behaviour during organizational change
(Guerrero et al., 2018; Hechanova et al.,
2018; Magsaysay & Hechanova, 2017).
Several studies related to implicit change
leadership have been conducted among
business firms and academic institutions
(Hechanova et al., 2018; Sarfraz Ahmed
Dakhan et al., 2020), in which researchers
found that leader behaviour affects
employee commitment.

The leadership style adopted by
the leader affects the way employees
perceive the leader and how they feel
about the organization. Therefore, the
leader must be able to protect all
employees so that the employee's
perception of the leader is positive.
Employee resistance to change can be
reduced (Day et al., 2017) when they have
a positive perception and believe in their
leader so that commitment to change can
increase. Preferred leadership behaviour
has a positive influence on employee
motivation, commitment, satisfaction,
and performance (Cho et al.,, 2019).
Therefore, a leader must understand what
employees expect from his leadership.
Thus, employee commitment to change
will  increase and  organizational
performance will also increase.

However, if the leader fails to gain
a positive perception, employees will
begin to feel cynical about the
organization, even specifically towards
the leader. Therefore, cynicism must be
managed properly so that organizational
change can run smoothly. Cynicism
towards change is influenced by change
leaders, where employees blame their
leaders for their lack of motivation and
incompetence (Wanous et al., 2000).
Leadership also emphasizes the role
concepts of employees' perceptions,
expectations given to them, as well as
cognitive prototypes of the leadership
process (Kenney, Schwartz-Kenney,
1996). ICLT will reflect an interest in
developing leadership traits, but the time
span needed to understand managerial
leadership requires a longer time which
requires the focus of ICLT studies as a
bias in  leadership  measurement
(Epitropaki & Martin, 2004). Strategy and
performance are expected to reflect the
characteristics of TMT, which can be seen
from the next generation in top leadership
positions that they look good or even
better than before.

2.2 Cynicism About Organizational
Change

Due to the fast-paced changes in
the business environment, an organization
must undergo changes to maintain its
competitiveness  and  sustainability.
However, some people may respond
negatively to organizational change.
Negative responses come in many forms,
one of which is cynicism. Organizational
cynicism is generally defined as a
negative attitude towards the organization
where he works which consists of the
dimensions of belief, affective, and
behaviour (Dean et al., 1998).
Organizational cynicism is “a learned
belief that fixable problems in the
workplace will not be solved due to
factors beyond the individual's control”
(Vance, et al., 1996).
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Cynicism towards organizational
change arises because of the influence of
change leaders. People always have
expectations and this leads to individual
perceptions of others. This also applies to
employees in organizations, where they
have a certain image of their leader. When
expectations and reality do not match, of
course there will be disappointment,
which in this case creates cynicism
towards the leader. Organizational change
cynicism is specifically directed at
organizational change efforts, such as
new leadership tactics and organizational
restructuring (Bakari et al., 2019).
Negative attitudes towards change
leadership occur when cynical employees
perceive the leader as incompetent and
dishonest (Thundiyil et al., 2015).

The behaviour of leaders is always
considered a reference and considered by
employees, can be used as an example and
influence their views on doing their work.
The generation that plays an active role in
the company determines the climate focus
of the company. The nature between
generations are different and also
underlies their transition to change, has
been highlighted by Fox et al. (1996),
who argues that the ‘leadership' of
incumbents and successors emphasizes
the  importance  of  successional
relationships and generations will affect
different leadership qualities. Prevention
can be done with training related to
leaders by working or learning to
understand from all sides of the company,
training is carried out from various sides,
physically, mentally, psychologically to
attitude. In particular, companies will
consider protocols from management and
family business culture that can affect the
reciprocal relationship between
employees and also leaders to families
(Hartel EJ Charmine, Bozer Gil, 2009).
Cynicism will be reduced when you get a
charismatic  leader, having strong
interpersonal skills (Graetz, 2000).

2.3 Top Management Team

In the management pyramid, there
are three levels of categories. First,
middle and top managers. The executive
leadership or Top Management Team
(TMT) in a company consists of
individuals who are involved in making
company decisions (Rost and Osterloh,
2010). Responsible  for  forming
strategies, as well as overall planning,
implementation of plans, to company
performance (Wu & Wu, Yenchun Jim,
2017). TMT helps organizations to be
sustainable in a change, supporting more
innovative organizations in updating their
strategies to respond to the market (G.
Chen et al., 2005). The decision to
implement changes is taken by TMT first
before being implemented by employees.
Therefore, TMT is an important asset in
managing an organization, both creating a
positive  and  comfortable  work
environment and motivating
subordinates. A leader can manage the
ability of their leaders with a growth
mindset that can make it easier for them
to achieve their goals (Bella & Maichal,
2008). This makes the leadership style
and behaviour adopted by TMT the key to
the success and failure of organizational
culture formation and system
implementation (Richard et al., 2009).

Organizational outcomes such as
strategy and performance are expected to
reflect TMT characteristics. The process
on the influence of the family business
can be considered by understanding the
aspects of TMT that must be considered
(Allura, 2018). But another conclusion is
that top managers have relatively little
influence on organizational outcomes due
to environmental forces and inertia
(Lieberson & Connor, 2014). The second
effect of a long working life is to reduce
the adoption of new or unique strategies
(Katz et al., 2014).

TMT is a fundamental element in
a company regarding governance,
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especially family companies (Cabrera-
Suarez & Martin-Santana, 2014). In
Indonesia, family management s
considered less good than professional
management (Djamitko, Triyono et al.,
2011). This comparison must be balanced
with real action, namely strategy.
Furthermore, the involvement of the
family will also have an impact on the
TMT because it can create a correlation of
a strong commitment that organizational
leaders have to family companies
makinga positive value (Minichilli et al.,
2010).

2.4 Commitment to Change

Previous research on commitment
to change has been explored in the context
of the history of change, organizational
leadership, trust in management, and
employee commitment to the
organization (Meyer & Hamilton, 2009).
Researchers argue that employee
commitment to change is a form of
employee support for change that is
considered important for successful
change implementation (Jung et al., 2020;
Lee et al.,, 2017) and organizational
leaders have the capacity to strengthen
commitment to change (Guerrero et al.,
2018). Commitment can encourage
members to achieve goals so that together
they unite and struggle (Yulan &
Bernanto, 2017) because TMT have a
great influence on cultural change in the
company (Bertsch, 2018; Graetz, 2000).

Specifically, Herscovitch and
Meyer (2002) define commitment to
change as a force in the form of a mindset
that binds individuals to an action that is
considered necessary for the successful
implementation of change initiatives.
Meyer & Allen (1991) proposed that
organizational commitment has three
components, which consist of affective
commitment (the desire to support
change), continuance  commitment
(acknowledging the costs associated with
failure to support change), and normative

commitment (a sense of obligation to
support change).

Companies inevitably have to
make a commitment to change as part of
the corporate culture in order to be able to
keep up with changes in the business
environment that occur. Companies can
conduct research to determine the level of
employee commitment in their company
by looking at the contribution to
employee motivation, reducing
absenteeism, increasing  employee
performance and ensuring a minimum
employee turnover rate (Coetsee, 2014,
Herold et al., 2008). This study focuses on
affective commitment, where there is
“emotional attachment to, identification
with and involvement in the organization”
(Meyer & Allen, 1991) of leaders in
family firms to achieve organizational
performance goals and ensure the
continuity of family firms. Keeping the
family business and emotional ownership,
can make the core of a commitment to be
carried out. The concept of emotional
ownership has an emotional connection
with judgment that is deeply entangled in
a corporate context itself (Miller, Steier &
Le Breton-Miller Of & Business, 2003;
Sharma & Irving, 2005). According to
Suess-reyes (2016), identification of
family members with family and business
can be strengthened through family
governance and encouraging
intergenerational orientation of family
members. On the other hand, Vallejo and
Langa (2010) found that family firms
support the management of affective
commitment which explains the high
level of identification, involvement, and
loyalty among employees in family firms
compared to non-family firms.

2.5 Organizational Inertia

Change cannot always be
absorbed and accepted immediately, it
takes a long process to go through, but
change is a prerequisite needed by
companies to achieve competitive
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advantage (Chow & Hamilton, 1993;
Duhaime & Schwenk, 1985; Eisenhardt &
Martin, 2000). Companies that fail to
bring about change will experience a
decline and the impact of decline slowly.
Company setbacks that cannot be
overcome will experience threats, and this
is what is defined as inertia (Levinthal,
1992; Tushman et al., 1996). Inertia by
Richard (1995) is defined as the existence
of a strong order and function in a
company. The order or position held by
the individual defines the efficient
argument that has an impact on the
company's profits. If the arrangement is
not efficient, it will cause problems for the
company which is for inertia which makes
the company retreat, the result of threats
to the loss of the company because it
cannot adjust to the situation (Gilbert,
2005). Inertia often occurs in the context
of family companies, where inertia
defines the pattern formed in the strategy
of family companies. The pattern that is
often found is a pattern that keeps
repeating from one generation to the next.
Sanchez Marin et al. (2017) argues that
the family culture that is rooted in the
company becomes an obstacle for
companies to make changes, thus causing
inertia for the company. Furthermore,
Chirico (2006) found that the paternalistic
attitude of family members as leaders in
order to preserve the culture that was
brought into the company could hinder
the company from making changes.

2.6 Organizational Performance
Company performance is one of
the indicators of company success that is
widely used, both by management teams
and researchers. The company's ability to
set goals and objectives is important to
achieve and improve overall
organizational performance (Pang & Lu,
2018). The company's success in
achieving its goals is reflected in the
output produced by the company (Hasan
& Khajeh, 2018). Furthermore, Robbins

(2003) suggests that another term for
performance is human output which can
be measured by productivity,
absenteeism, turnover, citizenship, and
satisfaction.

When a company is not able to
produce good output or performance, this
means that the system in management or
the company is not good. Therefore,
companies need to make performance
improvements to improve the output
produced. Brahmasari (2004) suggests
that performance is the achievement of
organizational goals which can be in the
form of quantitative or qualitative output,
creativity, flexibility, reliability, or other
things desired by the organization.
Emphasis on performance can be short-
term or long-term, there are also
individual, group and organizational
levels (Richard et al., 2009). Performance
management is a process designed to link
organizational goals with individual
goals, so that the two goals meet (Shin et
al., 2015). Performance can also be an
action or execution of a task that has been
completed by a person within a certain
period of time and can be measured
(Richard et al., 2009).

2.7 Organizational Inertia and
Cynicism  About  Organizational
Change

Inertia is defined as a low
commitment to change or a tendency to
resist change when the change is needed
to deal with environmental changes
(Chirico, 2006). Furthermore, Ozgenel
(2021) say that inertia is caused by a lack
of willingness to change and initiation to
initiate it. This statement supports the
relationship between inertia and change
cynicism through research conducted by
(Gunduz, 2017), where it was found that
inertia affects the level of cynicism of
change at the individual employee level
and emphasizes that change is always the
strongest predictor of cynicism. In a
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family company, the family values and
norms that are brought into the company
can hinder change initiatives if the
company leader firmly maintains the
values and norms that have been carried
out and passed down for a long time
(Anggadwita et al., 2019; Chirico, 2006).
H1: There is a difference in the degree of
cynicism caused by organizational
inertia.

2.8 Top Management Team and
Organizational Inertia

The tendency of organizations to
maintain the status quo and be reluctant to
make changes is related to the mindset
and perceptions of upper middle
management (Moraes Carvalho et al.,
2018). The success of a problem solving
in the past can lead to dependence in
solving problems in the future, regardless
of the challenges facing the company, as
a result of the dominant role of the owner
(Suarez M, Katiuska Cabrera-, Garcia-
Almeida Desiderio Juan, 2018; Zahra,
2005).

The impact of negative threats
will increase inertia which makes the
company retreat, the result of threats to
the loss of the company because it cannot
adjust to the situation (Gilbert, 2005). In
family companies, family members are
often involved in the management of the
company. Sanchez Marin et al. (2017) say
that the family culture that is rooted in the
company becomes an obstacle for
companies to make changes. The attitude
of paternalism in family members as
leaders to preserve family traditions can
hinder companies from making changes,
on the contrary, entrepreneurial attitudes
actually encourage companies to make
changes and innovate (Chirico, 2006;
Suédrez M, Katiuska Cabrera-, Garcia-
Almeida  Desiderio  Juan, 2018).
Therefore, if the mindset of family
members as managers is past-oriented and
does not want to accept the fact that the

company must make changes, then inertia

will arise (Santiago, 2015).

H2: There is a difference in the level of
inertia caused by Top Management
Team.

2.9 Cynicism About Organizational
Change and Organizational
Performance
Many studies have associated a

negative relationship between cynicism
and job performance (Byrne &
Hochwater, 2008; Chiaburu et al., 2013;
Suédrez M, Katiuska Cabrera-, Garcia-
Almeida  Desiderio  Juan, 2018).
However, in the context of family
companies in most countries in Asia,
specifically in Indonesia, where with the
existence of high power distance (Kim et
al., 2018), silence cynicism will occur.
Thus, when employees feel cynical about
their superiors, they will not show it
through behaviours that directly affect
organizational performance (Abugre,
2017; Johnson & O’Leary-Kelly, 2003).
H3: There are differences in the cynicism

of family businesses in Indonesia

towards organizational performance.
2.10 Top Management Team and
Organizational Performance

TMT (tenure/senior) company

leaders have a more significant role in
strategy and their performance tends to
follow a more persistent strategy, in line
with the industry's central tendency.
Specifically, TMT consists of executive
personnel within the organization who are
responsible for the overall planning,
implementation of plans, and company
performance (Wu & Wu, Yenchun Jim,
2017). The results of TMT performance
affect the company's performance, the
stronger the good TMT performance, the
better the organizational performance.
The leadership style and behaviour
applied are the keys to the success and
failure of organizational culture formation
and system implementation, which in turn
will affect the company's performance
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(Richard et al., 2009; Wu & Wu, Yenchun

Jim, 2017).

H4: Different TMTs will trigger different
levels of organizational performance.

2.11 Organizational Inertia and
Organizational Performance

Basco & Pérez Rodriguez (2011)

and Micanek (2019) say that family
involvement in the company can affect
the company's performance. Chirico
(2006) found that in family firms there
was an increase in entrepreneurial
performance in the first generation, then
stabilized in the second and third
generations, although dynamic abilities
fluctuated due to inertia. This can happen
when the culture in a family company has
taken root and causes inertia (S&nchez
Marin et al., 2017), forming a pattern
which is then passed on from generation
to generation so that it becomes a habit to
have superior values in the company. This
is good for family companies because
employees tend to be loyal to the
company, even when company leaders
have been transferred to the next
generation (Donnelley G, 1988; Herold et
al., 2008; Micanek, 2019) so maintaining
old habits can actually encourage good
performance.

H5: There is a difference in
organizational performance due to
organizational inertia.

2.12 Organizational Inertia, Cynicism

About Organizational Change and

Organizational Performance

Low initiation and willingness to
change leads companies to inertia

(Ozgenel, 2021). When a company is not

able to produce good output or

performance, this means that the system
in management or the company is not
good. Therefore, companies need to make
performance improvements to improve

the output produced. Trismiyanto, H. H.,

& Sule, E. T. (2018) and Brahmasari

(2004) suggests that performance is the

achievement of organizational goals

which can be in the form of quantitative
or qualitative  output,  creativity,
flexibility, reliability, or other things
desired by the organization.

Byrne & Hochwater (2008) found
that high cynicism causes performance to
be at its lowest. This is supported by
Thundiyil et al. (2015) who suggested that
change cynicism has a detrimental effect
on employee performance because it feels
justified to withhold work effort during
change initiatives, resulting in lower
performance The inability to make a
change in adapting will be an obstacle to
the idea of change itself in terms of
company strategy, products and programs
as well as the whole company (Van De
Ven & Poole, 1995). Bakari et al. (2019)
and Wanous et al. (2000) stated that
affective cynicism can affect the decrease
in work motivationto one's performance.
Affective cynicism is an emotional
reaction such as frustration,
disappointment, anger to disgust towards
an organization. Therefore, the TMT
situation is very important in managing
the level of corporate cynicism by
creating a positive situation, providing
various  positive  motivations  and
behaviours. Employees in general if they
have a negative attitudeare also reflected
in their negative performance (Luci¢
Lana, Gojéeta Alen, 201) When TMT
provides control within the organization
well and can be well received to give a
positive response, this will produces
good results, even cynicism does not
occur. Management of cynicism can be
done by leading instrumentally or
involving the environment in creating
conditions that motivate the desired
behaviour as well as by creating a value
(Nadler & Tushman, 2001; Politicarum &
Millhoff, 2019).

H6: Organizations will perform well if
inertia is managed with positive
cynicism.
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213 Top Management Team,
Commitment to Change and
Organizational Performance

Researchers have explored how
TMT  behaviour affects employee
commitment to change. Hill et al. (2012)
argues that employee commitment to
change is influenced by employee
hierarchical proximity to TMT. This is
also influenced by mutual trust, especially
trust in leaders, because leaders can
confidently drive change and motivate
employees so that they can improve
performance during the transition period
(Wahyudin et al., 2020).

Building a high-level commitment
to innovation is highly dependent on the
CEO team and management (Anderson,
2019). Innovation plays an important role
in change, where innovation destroys and
reinvents markets and firms
(Schumpeter, 2016), avoids barriers to
entry and lifts barriers where they did not
exist before and is a source of sustainable
competitive advantage. In a world of
rapid change, investing in innovation is
equivalent to holding options for the
future. This study explores change
commitment from the perspective of
TMT and employees. If the leader of the
organization plus a group of employees
are committed to developing
organizational update, then there is a
change in organizational performance
(Teofilus et al., 2021). First, from the
perspective of family business owners,
Basly & Saunier (2020) argue that the
commitment of family business members
is formed through involvement in the
company and is based on core family
values.

One of the characteristics of a
family business is a strong personal
commitment (Azoury et al., 2013;

Echevarria, 2017). It seems that family
business companies think and treat
employees as a family. Even during
economic downturns, family businesses
tend to avoid firing employees and have
low job rotation rates which make
employees feel safe and in control
(Azoury et al., 2013). This generosity
makes family businesses different, so
employees  develop loyalty and
commitment in the business cycle
(Azoury et al., 2013). Furthermore,
Anggadwita et al. (2019) and Santiago
(2015) says that when leaders focus on
one generation and innovate to deal with
environmental changes, family
companies can be sustained for
generations.

Family owned and managed
companies are strongly influenced by clan
culture rooted in family values and
traditions, making them introverted and
confined to old and unchanging traditions
(Sanchez Marin et al., 2017). This may
limit the company from. making
significant changes and decisions.
Decision making in family companies is
solely to show the owner's commitment to
the welfare of his family members (Basly
& Saunier, 2020). Furthermore, Chen and
Francesco (2003) and Eliyana and Ma
(2019) show that employee performance
can be improved through managers by
managing employee commitment to the
organization. Better performance will be
achieved when employees have a higher
level of commitment and satisfaction with
the organization because employees
perceive the organization as a second
family (Park & Seo, 2016).

H7: The organization will show good
performance if it is supported by
TMT and commitment.
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Figure 1. Hypothesized research model.

3. RESEARCH METHOD

The population of this study is a
family business in Indonesia. Sampling in
this study was conducted using the non-
probability sampling method, where the
opportunity to be selected as a sample is
not the same. The sampling technique in
this study uses purposive sampling, which
according to Malhotra (2010), this
technique is based on certain
characteristics possessed. In order to be a
sample of this research, respondents need
to meet two criteria, namely the business
has been running for at least 3 years and
has been run for at least 2 generations.

The sample in this study consisted
of 31 family businesses spread throughout
Indonesia which are engaged in various
fields, such as pharmacy, hospitality,
automotive, and others. Respondents
from the sample were obtained using a
multisource consisting of two sources.
The first source is a leader in a family
company from various divisions, ranging
from production, marketing, finance,
personnel, to administration. While the
second source is obtained from
employees, where as many as three

employees represent a leader. Each
company gave 4 respondents, so the total
respondents in this study amounted to 124
people. Thus, it is possible for this study
to look at the variables from two different
perspectives. However, this study was
limited to 31 family companies because
the leadership position was too high for
employees, resulting in communication
difficulties  between leaders and
employees,  technology limitations
because not all employees have email or
smartphones, employees are old so they
do not master the use of technology, and
SO.

Data collection in this study used
primary data taken through a
questionnaire by compiling a list of
questions that had been prepared in
advance. The commitment to change
variable has 18 operational items adapted
from Herscovitch and Meyer (2002).
While the organizational inertia variable
there are 19 operational items adapted
from Gilbert (2005) and Sydow et al.
(2009). Variables that affect the Top
Management team affect the dimensions
of educational background, age and
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tenure as well as functional background
are obtained from Tihanyi et al. (2000).
While the measurement of cynicism on
the variable has 24 operational items
adapted from Wanous (2004), Bedeian
and Shaw (2007) and Dean et al. (1998)
includes dimensions of pessimism,
dispositional attribution and situational
attribution.

Finally, this study measures
organizational performance from a
subjective point of view with a total of 8
operational items adapted from Richard et
al. (2009). The questionnaire was
implemented in two stages, where the
operational items that had been adapted
from previous research were translated
into Indonesian and then translated back
into English to avoid misinterpretation in
the translation process. In addition, the
questionnaire was re-examined to avoid
informal errors such as double-barrelled
questions. The questionnaire in this study
used a Likert scale as a measurement tool.
Measurements on the Likert scale are an
indication of research that has 5 (five)
scales that are useful for simplifying the
process of calculating results and making
it easier for respondents to respond
(Sekaran & Bougie, 2016). In this study,
the trend of cynicism about organizational
change with organizational inertia,
organizational inertia  with  top
management  team, organizational
performance with organizational inertia,
organizational performance with top
management team, and organizational
performance  with  cynicism  about
organizational change was seen from the
t-test results. T-test was conducted to test
the effect of each independent variable
partially on the dependent variable and
the coefficient of determination which
aims to measure how far the model's
ability to explain the variation of the
dependent variable. While the variables of
organizational performance,
organizational inertia, and cynicism about

change as well as organizational
performance, commitment to change, and
top management team variables are seen
from the ANOVA results.
4. RESULTS AND DISCUSSION
Analysis of the results we provide
from a sample of 31 family firms that
have a lot of influence and change but
ignore it. The results presented in this
paper are intended as a starting point to
encourage family companies to develop
more TMT for organize commitment to
change aimed at improving organizational
performance.
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Figure 2. Descriptive plots of T-test and ANOVA results.

This finding in figure 2 shows
several results, including (1) the
relationship  between cynicism and
inertia, based on the t-value (-0.998) and
p-value (0.327), which shows that there is
no difference in perception of cynicism
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and Inertia, thus hypothesis 1 is not
supported. However, t-test shows that
when inertia is high (mean = 2.60), there
is a tendency for cynicism to occur. This
is because the relationship between inertia
and cynicism in the context of family
business, inertia affects the level of
cynicism of change at the individual
employee level and emphasizes that
change is always the strongest predictor
of cynicism. High organizational inertia
results in low cynicism because the
company does not want to change. This is
because high involvement of TMT means

little changes happen in the company,
which means inertia level is high. Family
business need consistency, so when
inertia is low, the company keeps
evolving and inconsistent. Complex
changes also need to regulate the
cynicism that arises so that they are
managed properly, this is evidenced by
changes being a prerequisite needed by
companies to achieve performance and
competitive  advantages (Chow &
Hamilton, 1993; Duhaime & Schwenk,
1985; Eisenhardt & Martin, 2000).

Relationship Between Variables

t-Value

p-Value

Cut-off Value

Hypothesis Testing Result

Cynicism significantly affects
inertia

-0.998

0.327

0.05

Not Supported

Inertia significantly affects TMT

-1.022

0316

0.05

Not Supported

Cynicism significantly affects
performance

-1.399

0.173

0.05

Not Supported

TMT sigmificantly affects
performance

-1.856

0.074%*

0.05

Supportad

Performance significantly affects
nertia

-0.159

0875

0.05

Not Supported

Performance significantly affects
inertia and cynicism

0957

0.05

Not Supported

Performance significantly affects

0.582

0.05

Not Supported

the

TMT and commitment

Figure 3. Path Coefficient Analysis

The next finding in this study (2)
shows that the behaviour of TMT will
affect inertia in family business (Figure
2). Based on the t-value (-1.022) and p-
value (0.316), which shows that there is
no difference in perception of inertia and
TMT, thus hypothesis 2 is not supported.
However, the involvement of family
members as owners and in company
management affects decision making and
company goals that are oriented to the
wishes, values, and preferences of family
members (Anggadwita et al., 2019; Chua
etal., 1999). When the involvement of the
TMT is high (mean = 4.05), it will cause
high organizational inertia, because of the
family culture and paternalism to preserve
family traditions, which are obstacles for

*  =Sig 10%
** = Qg 5%
kEk= S 1%

company to make changes. Inertia occurs
because a high TMT, interfere with an
open mind so the inertia increases. This is
supported by Santiago (2015) and Chirico
(2006), where the mindset of leaders in
family companies is past-oriented and has
a paternalistic attitude to maintain
corporate culture can lead to conditions of
inertia.

Hypothesis 3 in this study sees
that when there is cynicism, it will affect
the performance of the family business.
However, the findings (3) show absence
of significant differences between high
and low cynicism on the performance of
family businesses (Fig. 2), based on t-
value (-1.399) and p-value (0.173), which
shows that there is no difference in
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perception of performance and cynicism,
thus hypothesis 3 is rejected. This is
interesting to be discussed further
considering that in the context of family
business, especially in Indonesia, which
has a high-power distance character, that
emphasizes courtesy and respect for older
people, it makes cynicism in
organizations difficult to detect. This is in
accordance with the article of Kim et al.
(2018) which suggests that most countries
in Asia are societies with high power
distance. This condition causes silence
cynicism among employees, where their
displeasure is not visible due to a culture
of courtesy and discomfort so that it does
not directly affect organizational
performance (Huseyin, 2019; Johnson &
O’Leary-Kelly, 2003). The tendency of
cynicism is not always judged negatively,
but allows positive roles or cynical
feelings to be sure to change, this is
evidenced by research (AKAR Huseyin,
2019; Johnson & O’Leary-Kelly, 2003)
which also explains that cynicism is
shaped by experience at work, allowing
cynicism to be generated (Li & Chen,
2018) to have a better view such as being
more critical and having experiences that
bring out positive forces to change an
organization.

Regarding the results (4), namely
organizational performance has a definite
relationship with the TMT, board of
directors is fully involved in making
company decisions (Rost, Katja and
Osterloh, 2010). The findings show that t-
value (-1.856) and p-value (0.074)
supports  hypothesis 4 with  10%
significance. The behaviour of good
executives will produce good
performance, in other studies it is proven
that if you can protect and support
innovation so that the strategy is good for
the company's internal and responds to
the market will produce good
performance (Chen et al., 2005). In the
context of family business, it is necessary

to pay attention to the ranks of TMT as the
successor to the good generation of
commitments carried out when following
the journey of a mobile company, TMT is
a fundamental element in a company
regarding governance, especially family
companies (Anggadwita et al., 2019;
Cabrera-Suarez & Martin-Santana, 2014).
Therefore, hypothesis 4 is supported.

Support was not provided for
Hypothesis 5, where t-value (-0.159) and
p-value is (0.875), which shows that there
IS no difference in perception of
performance and inertia. The relationship
of (5) organizational performance with
change is a common problem, but low
organizational inertia is associated with
low organizational performance as well.
This is because rapid changes will disrupt
organizational performance with
adjustments to new things. Family
companies in the face of inertia need to
add their own value with innovative
concepts that function to defend the
company from unstable company threats
or called inertia. The research findings
show that when the inertia in a family
company is high (mean = 4.40), the
resulting performance is also high. Poor
performance is the impact of negative
threats which is supported by (Gilbert,
2005) if increasing inertia makes the
company retreat, then it will get a threat
to the loss of the company because it
cannot adjust to the situation.

The results (6) show that in the
family  business context, cynicism
towards change affects the absence of
company development or inertia that
triggers organizational performance. The
p-value (0.957) which shows that there is
no difference in  perception of
performance, cynicism and inertia. It is
proved that hypothesis 6 is not supported.
The results show that when inertia is high
(mean = 4.389) in a family company, the
role of cynicism at individual level is low.
Thus, organizational performance can
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improve compared to when cynicism is
high. Cynicism is managed in such a way
that it is required to be careful and
managed so that there will be no setbacks
in the company because it cannot
maintain the value of the organization's
performance itself. The findings also
prove that the company's poor
performance until it goes bankrupt is
caused by failure in the context of the
changes that occur, because change is a
prerequisite for the required achievements
(Chow & Hamilton, 1993; Duhaime &
Schwenk, 1985; Eisenhardt & Martin,
2000).

This study also shows that (7)
organizational performance is influenced
by commitment to change; especially
internal companies managed by TMT can
invite their employees to develop more
advanced companies. The p-value shows
(0.582) which shows that there is no
difference in perception of performance,
commitment and TMT, thus hypothesis 7
is not supported. However, the results of
good TMT progress affect good
commitment and better organizational
performance. Family business linkages
are characterized by ownership identity,
long-term orientation, strong family
values, high level of commitment, and a
desire to keep the original founder's
business formula unchanged over time
(Anggadwita et al., 2019; Nicholson,
2018; Zahra, 2005). The results showed
that when the commitment to change in
the family company is low, the role of
TMT will dominate in determining
organizational performance.

5. CONCLUSION

The results of this study indicate that
family companies have a tendency to
involve family members or successors in
the ranks of TMT. The family culture
brought by family members into the
company and the paternalistic attitude to
maintain this culture reflects the low

commitment of TMTs to make changes,
thus making family companies tend to be
in a state of inertia (Chirico, 2006;
Sénchez Marin et al., 2017; Santiago,
2015). The commitment to persist in
change has a major influence on the
research in order to avoid inertia to
cynicism that appears and has an impact
on company performance. This is
reflected in the results of the ANOVA test
in figure 2 (7) that shows the highest mean
of 4.773 in the company's performance
when there is a high commitment to
change initiated by TMT. In addition, in
the ANOVA test shows that high inertia
in family companies (mean = 4.389),
cynicism will dominate in determining
organizational performance. One of the
core findings of this study is that cynicism
does not have a big influence on
organizational performance in family
companies in Indonesia because of the
high-power  distance  that  makes
employees hide their cynicism. With high
inertia conditions, TMT needs to manage
cynicism well in order to avoid poor
organizational performance (Chiaburu et
al., 2013). As an implication for family
companies, family members as TMTs
need to be committed to making changes
by avoiding paternalism that is involved
in making decisions for the company.
This is intended to avoid the occurrence
of inertia and the possibility of the
emergence of cynicism, so that the
company's performance can increase.

5.1 Managerial Implication

This study presents trends that
occur in family companies and future
research is expected to approach it from a
different perspective. For example,
researchers can look at the relationship
between the age of the company and the
next generation of the variables discussed
in this study. In addition, future research
is expected to use interviews in order to
explore more deeply and increase the
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number of respondents who are spread
evenly throughout Indonesia. The
research could be further improved also in
the context of family companies and it is
recommended to be carried out in other
countries, especially in the west because
cultural differences can lead to different
tendencies with family companies in
Asia.

On the other hand, this study is
expected to increase stakeholders'
understanding of the running of family
companies. The results of this study can
also be an implication for TMTs in family
companies to behave during times of
change in order to be able to manage a
positive work environment so as to
minimize the emergence of cynicism
towards change. It is hoped that this
research can help companies to improve
their performance.

5.2 Limitations and Future Research
The limitations of this study need to be
acknowledged. First, the sample used in
this study is relatively small, namely a
number of 31 companies. This is due to
the limited mastery of technology, the
hierarchical position of leaders and
employees that are too far apart, and so on
as well as the uneven distribution of data
sources from all regions in Indonesia, so
that they cannot represent the overall
condition of family businesses in
Indonesia. Second, the data collection
method used is in the form of filling out a
questionnaire, where the data obtained is
not as deep as the interview. In addition,
data  collection using self-reports
increases the possibility of increasing the
relationship between variables originating
from the same source. However, this
concern was minimized by collecting data
from two sources, namely employees and
leaders.
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ABSTRAK

Sektor konstruksi menjadi salah satu sektor yang cukup menjanjikan, dukungan pemerintah dan kebutuhan
negara Indonesia mengenai pembangunan menjadi salah satu faktor menggeliatnya sektor ini. Sektor
konstruksi terdiri dari beberapa golongan, golongan kecil sering menjadi sasaran dampak negatif dari
kompetisi antar industri, hal ini yang menjadikan pemerintah mendukung adanya dukungan terhadap penyedia
jasa konstruksi kecil salah satunya adalah CV Indobuild Wahana Karya. Perusahaan ini memiliki keunggulan
pada pengalaman sang pemilik dan kualitas pekerjaan yang baik. Namun perusahaan masih belum fokus
terhadap pemasaran dan tenaga kerjanya sehingga perusahaan masih cenderung sulit memenuhi target
proyeknya. Perusahaan berada pada posisi Hold and Maintain sehingga strategi yang sesuai adalah dengan
melakukan penetrasi pasar, pengembangan pasar, dan pengembangan produk. Hal ini diperkuat dengan hasil
analisis QSPM yang menunjukan bahwa strategi tersebut menjadi strategi terbaik untuk perusahaan. Namun
konsekuensi yang harus dilakukan perusahaan adalah perlu mendelegasikan tenaga kerja untuk fungsi
pemasaran.

Kata kunci: Keunggulan, kelemahan, peluang, persaingan, strategi.

ABSTRACT

The construction industry is one such sector that is quite promising with regards to governmental support in
this area. The needs of the Indonesian State regarding development are one of the key factors for the
improvement of this sector. The construction industry consists of several groups; the small groups are often
the target of competitive businesses within the industry, which often creates a negative impact on their
expansion and growth. This makes the government support for small construction service providers a crucial
stage in enabling them to compete with larger companies; one of which is CV. IWK. This company currently
relies upon, and utilizes, the owner's extensive experience within the sector and its overall quality of work.
However, the company has yet to focus on its marketing and workforce to fully capitalize on its potential
growth, thereby, it tends to find it difficult to meet project targets and obligations. The company needs to
maximise its strengths and further its current position in the sector by employing an appropriate strategy to
implement continued penetration of the market via internal development. This is reinforced by the results of
the QSPM analysis which shows that this strategy is the best choice for the company in moving forward in
such a competitive market. To succeed, the main focus for the company is to delegate labor to the marketing
function.

Keywords: Advantages, weaknesses, opportunities, competition, strategy.

1. PENDAHULUAN
Strategi pemerintah dalam

Indonesia menjadi salah satu industri
yang mendapatkan pendanaan stabil di

mempercepat  Pemulihan  Ekonomi
Nasional  (PEN) adalah  dengan
melanjutkan pembangunan infrastruktur
sehingga negara melalui Kementerian
PUPR mulai memanfaatkan material dan
peralatan konstruksi dalam negeri untuk
meningkatkan kualitas jasa konstruksi di
Indonesia. Industri konstruksi di

masa pandemi (Kementerian Pekerjaan
Umum dan Perumahan Rakyat Direktorat
Jenderal Bina Konstruksi, 2021). Selain
itu sesuai dengan Undang-Undang
Negara Republik Indonesia Tahun 1945
pada Pasal 28 H ayat 1, setiap warga
negara memiliki hak untuk memiliki
tempat tinggal yang layak (Dewan
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Perwakilan Rakyat Republik Indonesia,
2017). Dukungan cita-cita negara dan
agenda pemerintah dalam hal
pembangunan memudahkan pelaku bisnis
bidang konstruksi dalam mendapatkan
pangsa pasarnya.

Berdasarkan kondisi
makroekonomi Indonesia, pertumbuhan
ekonomi pada tahun 2020 cenderung
mengalami tren negatif akibat dari
dampak pandemi COVID-19. Pada awal
Triwulan | tahun 2020, kontribusi Produk
Domestik Bruto (PDB) didominasi oleh
sektor manufaktur, perdagangan,
konstruksi, dan pertambangan. Secara

akumulatif, sektor-sektor tersebut
menyumbang setengah dari PDB
Indonesia.

Seiring dengan adanya pandemi
COVID-19, jasa konstruksi menjadi salah
satu sektor yang terdampak di mana
sektor tersebut cenderung mengalami
kerugian di mana 27% perusahaan
konsultan mengalami kebangkrutan, 80%
mengalami  kesulitan keuangan, 43%
mengalami penurunan omset sebesar
50%, 20% mengalami penurunan omset
25%-50%, dan 1% dalam kondisi baik-
baik saja (Widianto, 2020). Penyebab
terjadinya kerugian pada sektor ini antara
lain karena tertundanya pekejaan atau
kontrak konstruksi, biaya pembangunan
yang besar, serta biaya penyusutan yang
terjadi pada peralatan konstruksi. Bidang
konstruksi merupakan bidang yang
memiliki aset berjumlah besar. Peralatan
sebagai  operasional  pembangunan
memiliki harga yang tidak murah dan
memiliki biaya penyusutan yang harus
dicatat oleh perusahaan.

Setelah satu tahun pandemi,
kondisi sektor konstruksi diharapkan
dapat menunjukan  prospek  yang
memikat. Pada tahun 2022 diprediksi
market size apartemen akan lebih tinggi
dari pada market size rumah. Proyek pusat
perbelanjaan didominasi oleh ruko atau
gerai dengan prediksi nilai Rp17,17

triliun. Proyek perkantoran diprediksi
bernilai Rp15,14 triliun. Perhotelan
diprediksi meningkat menjadi Rp7,79
triliun, proyek industri diestimasi sebesar
Rp37 triliun dan proyek infrastruktur
diprediksi menjadi pendorong utama
pasar kontruksi pada tahun 2022,
diperkirakan nilai konstruksi pada sektor
ini sebesar Rp107,15 triliun (Akbar,
2021).

Indonesia ~ memiliki  jumlah
perusahaan konstruksi yang tidak sedikit.
Perusahaan konstruksi diklasifikasikan
menjadi perusahaan perorangan, Kkecil,
menengah, dan besar. Faktor yang
membedakan ke empat Kklasifikasi
perusahaan tersebut adalah bidang dan
subbidang wusaha atau penggolongan
profesi keterampilan dan keahlian kerja
orang perseorangan dibidang jasa
konstruksi dalam satu perusahaan. Pada
golongan perusahaan kecil terdapat
segmentasi lanjutan yaitu K3, K2, dan K1
di mana pembeda golongan tersebut salah
satunya adalah pada besaran nilai proyek.
Nilai proyek paling besar pada golongan
perusahan kecil terdapat pada golongan
Ks3.

Nilai  proyek  pembangunan
Indonesia yang besar memberikan
peluang bagus bagi seluruh kalangan
perusahaan  konstruksi.  Berdasarkan
survei yang dilakukan BPS (Badan Pusat
Statistika) menyatakan bahwa sebagian
besar perusahaan konstruksi berasal dari
perusahaan konstruksi berskala kecil
yaitu mencapai 73,93% dari total
perusahaan kontruksi di Indonesia. Secara
berturut-turut  persentase  perusahaan
konstruksi menengah dan besar adalah
13,6% dan 0,86%. Persebaran perusahaan
ini didominasi di Pulau Jawa (Jayani,
2021).

Proyek-proyek besar di Indonesia
mayoritas ditangani oleh perusahaan-
perusahaan konstruksi atau kontraktor
skala besar yang sudah memiliki afiliasi
dengan pemerintah maupun industri

DeReMa(Development of Research Management): Jurnal Manajemen Vol. 17 No. 2, September 2022 187



lainnya dan memiliki teknologi maupun
sumber daya yang besar. Survei pada
tahun 2017 menyatakan bahwa sebagian
besar perusahaan konstruksi ukuran kecil
berada dalam kondisi kritis, mereka
cenderung tidak mampu bertahan dalam
bisnis, di mana persaingan sangat ketat.
Mereka hanya menyumbang kurang dari
10% dari pasar konstruksi. Salah satu
penyebabnya adalah karena proyek
infrastruktur cenderung padat modal dan
teknologi yang tidak menguntungkan
kontraktor kecil (Soemardi & Pribadi,
2018). Upaya yang dilakukan pemerintah
adalah dengan melakukan 93% paket
lelang proyek yang hanya diperuntukan
olen kontraktor kecil (Kementerian
Pekerjaan Umum dan Perumahan Rakyat,
2018). Berdasarkan ~ permasalahan
tersebut, kontraktor kecil perlu menyusun
rencana-rencana stratejik agar mampu
bertahan dan bangkit dalam krisis
perusahaannya. Manajemen stratejik
diperlukan untuk menciptakan strategi
yang tepat pada sesuatu badan usaha
(David, 2017).

Salah satu kontraktor kecil yang
masih beroperasi di Indonesia adalah CV
Indobuild Wahana Karya (CV IWK).
Perusahaan ini berlokasi di Jakarta Barat
dan berdiri pada tahun 2015. Fokus
perusahaan adalah pada konstruksi dan
arsitektur  dengan  komitmen untuk
meningkatkan standar dalam praktik
konstruksi  bangunan di  Indonesia.
Perusahaan ini tergolong perusahaan baru
yang berusaha menggunakan teknologi
untuk membantu operasional
perusahaannya. Nilai proyek yang
ditangani oleh perusahaan selama
perusahaan tersebut berdiri adalah sebesar
Rp 11 Miliar. Nilai proyek rata-rata
pertahun adalah Rp1,4 Miliar dengan nilai
maksimal satu proyek adalah Rp 2,2
Miliar ~ sehingga  perusahaan ini
digolongkan pada perusahaan konstruksi
kecil K3.

Perkembangan pendapatan
proyek CV IWK memiliki tren yang
meningkat walaupun pada tahun 2018
perusahaan sempat vakum dan tidak
memiliki pendapatan.

Gambar 1 Pertumbuhan nilai proyek CV IWK

Nomina

Sumber: Data diolah (2021)

Sedangkan terdapat 13 kompetitor
perusahaan sejenis yang berada di Jakarta
Barat. Rata-rata proyeknya berjumlah 16
proyek dan cenderung lebih banyak dari
pada CV IWK. CV IWK vyang berdiri
sejak 2015 menghadapi beberapa kendala
internal yang mengakibatkan perusahaan
tidak dapat memenuhi target penjualan
bahkan sempat vakum dikarenakan
beberapa faktor salah satunya seperti
kendala operasional dan sumber daya
manusia yang tidak mencukupi.

Gambar 2 Grafik jumlah proyek yang dikerjakan
CV IWK

Jumlah Proyek CV IWK

Jumlah Proyek

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Tahun

Sumber: Data diolah (2021)

Besarnya kompetisi yang terjadi
pada bidang konstruksi membuat
perusahaan ini harus memiliki visi misi
dan tujuan yang jelas. Misi perusahaan
perlu berkaitan dengan keberlanjutan dan
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pertumbuhan perusahaan di masa depan
sehingga perusahaan dapat terus bersaing
dengan para kompetitornya dari golongan
yang sama maupun dengan seluruh
golongan perusahaan konstruksi.
Penelitian ini  memiliki tujuan
untuk menyusun strategi terbaik yang
ditujukan untuk CV IWK melalui analisis
kerangka manajemen strategi. Dari
strategi tersebut kemudian akan diambil
kesimpulan untuk dirumuskan decision
stage yang dapat membantu perusahaan
dalam menyusun strateginya. Strategi-
strategi  tersebut diharapkan dapat
meningkatkan keunggulan kompetitif
perusahaan dan dapat bersaing dengan
pemikiran-pemikiran inovatifnya.

2. Tinjauan Pustaka

Keunggulan kompetitif usaha kecil
di negara-negara berpenghasilan rendah
dan menengah ditentukan oleh faktor
harga dan non-harga. Penerapan ini juga
terjadi pada pengusaha usaha kecil di
Vietnam di mana mereka perlu memiliki
motivasi, modal, dan pengetahuan pada
sektor bisnis yang dijalani (Ly-Le, 2021).
Keunggulan kompetitif berasal dari
kemampuan suatu perusahaan dalam
berinovasi dan melakukan pengembangan
yang berkelanjutan (Veny &
Febriyantoro, 2020).

Usaha kecil dapat mencapai harga
rendah dengan mengurangi  biaya
peluncurancperusahaan. Sedangkan dari
sisi non-harga dapat diciptakan dengan
fleksibilitas dan kelincahan dalam
bergerak.  Struktur organisasi yang
sederhana memudahkan bisnis untuk
berubah lebih cepat di lingkungan pasar
dan teknologi yang ada saat ini
(Marshalok et al, 2021). Keberhasilan
usaha kecil tergantung pada strategi yang
dibangun dengan benar yang akan
membantu menggunakan peluang yang
tepat dan memberikan pengembangan
bisnis (Marshalok et al, 2021).

Pada beberapa kasus, bisnis akan
mampu bersaing dengan pesaing yang
lebih besar apabila bisnis fokus terhadap
harga. Namun beberapa bisnis mampu
bersaing dengan membuka bisnis mereka
dan menjadikan para pelanggan loyal
terhadap produk atau layanan perusahaan
(Bressler, 2011).

Strategi  untuk  menciptakan
keunggulan kompetitif bagi pemilik
usaha Kkecil agar bisnisnya mampu
bertahan lebih dari lima tahun pertama
adalah dengan menyusun rencana modal
keuangan, strategi pemasaran,
merumuskan apa yang akan menjadi
keunggulan produk, dan pelayanan yang
dapat menimbulkan pengalaman baru
bagi pelanggan. Pengusaha usaha kecil
harus memasukkan pengetahuan tentang
media sosial, jaringan sosial, dan
tanggung jawab sosial ke dalam
perencanaan strategi mereka (Gardner,
2019).

Proses untuk melakukan
manajemen  stratejik  dimulai  dari
perencanaan, merealisasikan rencana, dan
evaluasi strategi. Ketiga proses tersebut
tidak lupa memerhatikan beberapa aspek
seperti aspek lingkungan, sumber daya,
bisnis dan lain sebagainya. Beberapa alat
untuk melakukan analisis manajemen
stratejik antara lain analisis mengenai
lingkungan eksternal maupun internal
(David, 2017).

Pada penelitian ini, analisis yang
digunakan antara lain analisis lingkungan
eksternal yang dapat menggunakan
analisis lingkungan makro PESTLE
(Rijanto, 2021) dan analisis Porter Five
Forces. Sedangkan untuk analisis
linkungan internal dapat menggunakan
analisis masing-masing sumber daya
perusahaan. Kemudian kedua hasil
analisis  lingkungan tersebut diolah
melalui kerangka kerja analisis strategi
menggunakan matriks EFE (External
Factor Evaluation) dan IFE (Internal
Factor Evaluation), IE (Internal-
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External), matriks SWOT, dan QSPM
(The Quantitative Strategic Planning
Matrix). Hasil analisis tersebut dapat
digunakan untuk menyusun strategi dan
inovasi baru yang akan digunakan untuk
meningkatkan keunggulan  kompetitif
perusahaan (Raung & Prabawa, 2021).

3. Metode Penelitian
3.1  Jenis Penelitian

Penelitian menggunakan metode
deskriptif kualitatif dengan metode studi
kasus terhadap objek penelitian yang
dalam hal ini objek penelitian adalah CV
Indobuild Wahana Karya. Metode studi
kasus dipilih karena dapat
menginterpretasikan data yang diperoleh
secara menyeluruh untuk mencapai tujuan
dilakukannya penelitian. Metode studi
kasus juga dapat memberikan kesempatan
peneliti untuk mengeksplor seluruh data
yang didapatkan.

3.2 Data dan Sumber Data

Jenis data yang digunakan adalah
data primer di mana peneliti mendapatkan
data dari aktivitas observasi dan
wawancara dengan beberapa pihak yang
bersangkutan. Selain itu, penelitian
menggunakan data sekunder sebagai
pelengkap dari data primer yang
didapatkan. Data sekunder digunakan
untuk rujukan penelitian agar penelitian
sesuai dengan teori dan metode penelitian
terdahulu.

Data sekunder yang digunakan
adalah data yang berasal dari BPS,
website perusahaan, penelitian terdahulu,
dan literatur lainnya yang berisi berita
mengenai topik penelitian.

3.3 Teknik Pengambilan dan Analisis
Data
Pada penelitian ini  teknik
pengambilan data menggunakan metode
observasi dan wawancara. Peneliti
mengamati lingkungan kerja di kantor
maupun di lapangan sehingga mengetahui

informasi  secara  langsung  untuk
menjawab permasalahan penelitian ini.
Wawancara dilakukan secara tatap muka
via daring (dalam jaringan) dan melalui
media  sosial.  Narasumber  yang
diwawancarai sekaligus mengisi
kuesioner tertutup adalah pemilik CV
Indobuild Wahana Karya yaitu Bapak
Christianto Jong.

Sementara itu, beberapa data
sekunder didapatkan dengan teknik
membaca, merangkum, dan membuat
laporan terkait dengan topik bahasan.
Analisis data hasil wawancara, observasi,
dan literatur review akan dimulai dengan
memilih dan menyaring data yang cocok
dengan tujuan penelitian. Kemudian data
tersebut disusun dan diolah berdasarkan
kerangka alat penelitian seperti dengan
menggunakan matriks EFE, IFE, IE,
SWOT, dan QSPM.

Pada matriks EFE dan IFE,
peluang-peluang akan dinilai bobot dan
ratingnya sehingga muncul skor yang
kemudian dapat menafsirkan posisi
perusahaan saat itu.

4.  Hasil dan Pembahasan

4.1 Analisis Lingkungan

4.1.1 Analisis Lingkungan Eksternal
Analisis eksternal CV IWK akan

menggunakan analisis PESTLE dan

Porter Five Forces.

1. Analisis PESTLE (politik, ekonomi,
sosial budaya, teknologi, hukum, dan
lingkungan)

Analisis ini digunakan untuk
mengetahui faktor luar yang berkaitan
dengan bisnis perusahaan. Berdasarkan
kondisi  politik Indonesia, Indonesia
memiliki gejolak politik yang besar saat
terjadi  agenda-agenda  politik  di
Indonesia. Tidak jarang  beberapa
program ditunggangi oleh keperluan
politik sehingga berpengaruh pada
serapan anggaran dan bisnis beberapa
oknum. Adanya gejolak politik akibat dari
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pandemi COVID-19 membuat kestabilan
politik ikut terguncang dan membuat
bisnis-bisnis untuk melakukan corporate
action. Apabila dilihat dari sudut pandang
lain, terdapat dukungan yang mengarah
pada pengembangan bidang konstruksi.
Peluang pembangunan tetap terjadi dan
cenderung lebih besar dari pada tahun
sebelumnya. Upaya pemerintah dalam
mengentaskan dampak pandemi
menggunakan pembangunan ekonomi
nasional mendorong kebermanfaatan
sektor konstruksi. Beberapa upaya yang
dilakukan pemerintah untuk
meningkatkan daya saing kontraktor kecil
juga telah dilakukan seperti lelang
sebagian besar proyek hanya untuk
kontraktor kecil.

Perekonomian Indonesia
mengalami keterpurukan pada tahun 2020
dan cenderung membaik pada tahun 2021.
Perekonomian Indonesia melalui
perbankan telah menyiapkan bantalan
yang kuat untuk menghadapi gejolak
perekonomian  tersebut.  Hal ini
dikarenakan Indonesia telah belajar dari
adanya krisis tahun 1998 sehingga dengan
adanya krisis 2008 (sub-prime mortage)
dan 2020 (COVID-19) Indonesia dapat
bertahan dalam permodalannya. Stimulus
keuangan yang diberikan pada sektor
konstruksi juga dapat membantu sektor
ini dapat sustain dalam pandemi
walaupun tidak banyak yang mengalami
kerugian dan kebangkrutan.

Berdasarkan ~ kondisi  sosial
budaya masyarakat Indonesia, sebagian
besar dari mereka telah melek terhadap
desain-desain arsitektur dan memiliki
kecenderungan untuk memiliki rumah
dengan desain yang unik dan modern.
Masyarakat menyukai model baru dalam
berwisata yaitu dengan menikmati
staycation di sebuah vila atau hotel. Hal
tersebut  menjadi  peluang  sektor
konstruksi untuk menawarkan jasanya
pada sektor perhotelan dan wisata.

Teknologi sebagai alat yang dapat
mewujudkan perubahan besar pada
seluruh  aspek  kehidupan  dapat
berdampak positif pada model bisnis
sektor  konstruksi  kecil.  Adanya
teknologi, perusahaan dapat
mengupayakan biaya murah dalam
operasional maupun promosi  atas
jasanya. CV Indobuild Wahana Karya
sudah mengikuti perkembangan tren yang
ada salah satunya dengan penggunaan
sarana yang dapat mempermudah serta
memberikan efisiensi terhadap pekerjaan.
Kondisi hukum di Indonesia tidak
memiliki perubahan besar dari tahun-
tahun sebelumnya. Salah satu peristiwa
dalam hukum vyang cukup membuat
kegaduhan adalah pengesahan Undang-
Undang Cipta Kerja. Sementara itu, aspek
hukum merupakan pendukung bisnis
konstruksi. ~ Bisnis  ini  memiliki
pengaturan undang-undang tersendiri dan
harus rajin dalam melakukan adminsitrasi
hukum untuk perizinan dan operasional.
CV IWK telah patuh dan mengikuti
seluruh syarat-syarat hukum dalam
pendirian bisnisnya

Kondisi lingkungan perlu
diperhatikan saat menjadi pengusaha di
bidang konstruksi. Pembangunan yang
tidak berwawasan lingkungan akan
berakibat buruk di masa depan karena
dapat mengakibatkan bencana maupun
protes dari aktivis lingkungan. Masalah
lingkungan yang umumnya ditemui di
lapangan adalah desain yang tidak ramah
lingkungan, polusi, pekerja yang tidak
sopan  terhadap  lingkungan, dan
pembuangan zat-zat berbahaya. Hal
tersebut disadari oleh CV IWK untuk
selalu memerhatikan lingkungan dalam
bisnisnya.

Analisis PESTLE menunjukan
kondisi yang cenderung baik untuk
perusahaan IWK bertumbuh pada segmen
konstruksi.
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2. Analisis Porter’s Five Forces
Analisis Porter’s Five Forces
digunakan dalam menganalisis
lingkungan kerja dalam pengembangan
stategi bisnis. Model Porter’s Five Forces
menentukan tingkat kekuatan, kekuatan
tersebut dapat menentukan potensi laba
pokok yang mana potensi laba diukur dari
tingkat pengembalian modal. Jika ke lima
kekuatan tersebut semakin kuat maka
semakin terbatas kesanggupan
perusahaan menaikan harga untuk

mendapat laba yang lebih besar (David,
2017). Kelima kekuatan tersebut
diantaranya; perusahaan yang bersaing
(Rivalry among competing firms),
ancaman pendatang baru (potential entry
of new competitors), ancaman barang
pengganti  (potential development of
subtitue product), daya tawar pemasok
(bargaining power of suppliers) dan daya
tawar pembeli (bargaining power of
consumers).

Gambar 3 Model Porter’s Five Forces
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Sumber: David (2017)

Rivalry among competing firms
dalam sektor ini cenderung tinggi.
berdasarkan data BPS, terdapat 1.819 unit
usaha yang berada pada sektor kontraktor
kecil di Jakarta Barat. Jumlah tersebut
diprediksi akan terus bertambah karena
peluang bisnis pada sektor ini terbuka
lebar  seiring  dengan  keputusan
pemerintah untuk konsen terhadap
pembangunan. kualitas hasil pekerjaan
CV. Indobuild Wahana Karya dapat
menjadi keuggulan di dalam kompetisi.
Dibandingkan dengan kompetitor lain
Cv. Indobuild ~ Wahana Karya
memastikan membuat struktur bangunan
lebih kuat dengan harga yang bersaing.

Bisnis pada sektor ini
membutuhkan modal yang besar, hal ini
dilihat dari beberapa peralatan yang

dibutuhkan, sumber daya manusia yang
kompeten, dan biaya promosi lainnya.
Pada industri konstruksi perusahaan yang
telah stabil bisanya memiliki jaringan
sendiri untuk penjualannya sehingga
kompetitor baru mungkin sulit untuk
memasuki jaringan tersebut. Akan tetapi
tidak menutup kemungkinan pendatang
baru berpeluang memasuki jaringan
tersebut. Kesempatan pendatang baru
untuk masuk dalam bisnis ini cenderung
medium. Kekuatan pengganti untuk
produk atau layanan dari CV IWK
cenderung besar, hal ini dikarenakan
banyaknya kompetitor dengan bisnis
yang sejenis dapat membuat konsumen
memiliki banyak pilihan barang atau jasa
pengganti. Pada industri penyediaan jasa
kontraktor, pembangunan perumahan
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yang bersifat indent dari developer
perumahan-perumahan  bisa  menjadi
potensi ancaman pelaku usaha di bidang
ini.

Kekuatan tawar pemasok
cenderung lebih  rendah. Hal ini
dikarenakan banyak penyedia layanan
dan produk mengenai bahan-bahan yang
dibutuhkan oleh perusahaan. Persaingan
mereka yang ketat dapat menguntungkan
perusahaan untuk memilih suplier mana
yang lebih murah dan dapat bekerja sama
dengan CV IWK. Biaya yang dibutuhkan
untuk berpindah dari pemasok satu
dengan pemasok lain cenderung murah
kecuali terdapat kontrak antara CV IWK
dengan suplier. Hal ini membuat CV
perlu menunggu beberapa saat untuk
berpindah supplier.

Kekuatan  tawar  pelanggan
cenderung tinggi. Hal ini dikarenakan
kompetitor CV IWK yang banyak dengan
spesifikasi layanan yang hampir sama
membuat konsumen dengan mudah
memilih dan berpindah pada penyedia
konstruksi lainnya.

4.1.2 Analisis Lingkungan Internal

Analisis dimulai dari manajemen
perusahaan CV IWK. Perusahaan
memiliki visi, misi, dan tujuan untuk
bertumbuh sehingga pada tahun 2021
perusahaan menargetkan untuk
mendapatkan delapan proyek. Selain itu,
perusahaan akan melakukan pendekatan
terhadap arsitek di Jakarta Barat sebagai
mitra atau kerja sama. CV Indobuild
memotivasi dan membimbing
karyawannya adalah dengan ikut serta
dalam proses pengerjaan dan pengawasan
proyek. CV Indobuild Wahana Karya
cenderung memiliki budaya organisasi
yang bersifat kekeluargaan. Komunikasi
yang terjalin antara pemilik dan pegawai
bersifat luwes dan santai.

Pada bagian pemasaran
perusahaan, perusahaan telah
menentukan segmen pasar sesuai dengan

area geografis. Penentuan ini dinilai dapat
memudahkan untuk mengetahui
preferensi  konsumen pada segmen
tersebut. Pemasaran yang dilakukan
berupa informasi dari mulut ke mulut dan
penggunaan  media  sosial  untuk
melakukan branding. Penggunaan media
sosial ini dinilai belum terkelola secara
baik dikarenakan pemilik tidak memiliki
bagian khusus untuk menanganinya.

Berdasarkan  segi  keuangan,
modal CV. Indobuild Wahana Karya
sepenuhnya berasal dari owner dan tidak
berhutang kepada kelompok lain untuk
kegiatan operasional maupun aset yang
dimiliki. Pendapatan dan pengeluaran
dicatat oleh bagian keuangan berdasarkan
pencatatan akutansi.

Operasional perusahaan hanya
dapat menerima proyek 5-8 proyek dalam
setahun dikarenakan jumlah sumber daya
yang tidak mencukupi untuk mengerjakan
lebih dari 8 proyek. Sistem administrasi
CV Indobuild Wahan Karya cukup
dikelola dengan baik oleh karyawan yang
ahli ~ dibidangnya sehingga dapat
dikatakan tidak ada kendala dalam proses
administrasi. Perusahaanpun

berkomitmen kuat dalam menjalankan
K3L (Keselamatan Kesehatan Kerja dan
Lingkungan) sesuai prosedur dan standar.
CV Indobuild Wahana Karya
menggunakan sistem informasi untuk
menyimpan database pelanggan serta
penggunaan aplikasi software untuk
membuat laporan keuangan. Perekrutan
karyawan pada CV Indobuild Wahana
Karya melalui proses wawancara
langsung dengan pemilik. Ada kualifikasi
khusus dalam penerimaan karyawan yaitu
harus sesuai dengan bidang yang
dibutuhkan. Kemampuan SDM vyang
unggul merupakan asset perusahaan
dalam menunjang pencapaian tujuan
perusahaan yang harus dimaksimalkan
pengelolaannya. Selain sumber daya
manusia ada pula sumber daya fisik yang
membantu perusahaan dalam
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menyediakan value bagi klien yang
menjadi target pasarnya.

4.2 Input Stage
4.2.1 Matriks EFE

Matriks EFE perusahaan dapat
dilihat pada appendix 1. Matriks ini
didapatkan dari hasil wawancara dengan
pemilik perusahaan. Pengisian dilakukan
oleh  pemilik untuk  menghindari
kesalahan persepsi bagi peneliti dalam
melakukan penilaian.

Pada matriks tersebut, didapatkan
nilai sebesar 2,85 berada diatas rata-rata
yaitu 2,50 yang mana menunjukan bahwa
strategi yang dilakukan oleh CV IWK
dalam memaksimalkan peluang untuk
menghadapi ancaman cenderung masih
dalam keadaan baik. Pemilik merasa
peluang yang ada pada perusahan
memiliki level yang sama dengan tingkat
urgensi yang berbeda-beda. Peluang yang
paling realistis adalah perubahan gaya
preferensi pada masyarakat. Perusahaan
termasuk menyukai tantangan, tidak
banyak perusahaan memilih perubahan
preferensi konsumen sebagai peluang.

Peluang terbesar lainnya untuk
CV Indobuild Wahan Karya adalah
penggunaan sosial media dan teknologi.
Ancaman yang terbesar bagi CV
Indobuild Wahana Karya adalah proses
pembayaran oleh klien yang tidak tepat
waktu. Hal tersebut dapat mengakibatkan
kerugian waktu dan biaya yang
menyebabkan keuntungan perusahaan
berkurang. Selain itu, hadirnya pesaing

tidak dapat terelakan untuk tidak menjadi
ancaman bagi perusahaan.

4.2.2 Matriks IFE

Matriks IFE perusahaan dapat
dilihat pada appendix 2. Jumlah skor yang
dimiliki olen Matriks IFE berdasarkan
pengisian pemilik adalah sebesar 2,90
yang mana berada diatas rata-rata nilai
yaitu 2,50. Hal ini mengindikasikan
bahwa pemilik yakin bahwa strategi
kekuatan internal perusahaan yang telah
dimiliki dapat melindungi perusahaan
dari segala ancaman kompetitor.

Kekuatan yang dimiliki
perusahaan adalah pemilik yang sudah
berpengalaman sedangkan kelemahan
yang dimiliki berkaitan dengan kapasitas
tenaga kerja yang belum dapat membawa
perusahaan mampu menangani lebih
banyak proyek dan pemasaran yang
belum maksimal. Perusahaan yakin dalam
hal pencapaian targetny, hal ini
dikarenakan perusahaan sudah mematok
target tertentu dan berhasil meraihnya.

4.3 Matching Stage
4.3.1 Matriks IE

Matriks ini  berfungsi untuk
mengetahui posisi perusahaan. Matriks
ini  disusun berdasarkan hasil dari
perolehan skor Matriks EFE dan IFE.
Pada Matriks EFE, skor diperoleh sebesar
2,85. Sedangkan untuk Matriks IFE
diperoleh skor 2,90. Lebih besar 0,05
daripada Matriks EFE.
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Gambar 2 Matriks IE
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Sumber: David (2017)

Posisi perusahaan berada pada
posisi hold and maintain. Pada posisi ini
perusahaan telah memiliki sumber daya
dan performa yang bagus sehingga perlu
dijaga dan dipertahankan. Strategi yang
paling umum dilakukan pada posisi ini
adalah  melakukan  penetrasi  dan
pengembangan pasar serta
mengembangkan  produk. Keduanya
saling berkaitan di mana apabila
perusahaan  mulai  mengembangkan
produk, perusahaan dapat memasuki
segmen pasar lain. Sebaliknya, apabila
perusahaan berusaha memasuki pangsa
pasar lain maka perusahaan akan
mengetahui preferensi produk pada pasar
tersebut. Namun untuk hal yang pertama
kali harus dilakukan adalah melakukan
riset pasar. Pasar mana yang akan
dimasuki sehingga dapat menentukan
produk inovatif yang dapat dengan mudah
diterima oleh pasar.

4.3.2 Matriks SWOT

Analisis SWOT secara rinci terdapt
pada Appendix 3. Strategi yang dapat
dilakukan CV IWK untuk dapat terus
bertumbuh antara lain:

1. Berdasarkan S-O Strategi

Perusahaan dapat bekerja sama
dengan arsitek untuk menjangkau pasar
lebih luas lagi, dengan pemerintah untuk
memudahkan perusahaan mendapatkan

proyek pemerintahan, dan penyedia jasa
hukum untuk memudahkan pengurusan
surat izin atau kebutuhan administrasi
lainnya.

Pada sisi konsumen, perusahaan
melalui para staf nya dapat melakukan
komunikasi yang dapat menjaga
hubungan perusahaan dengan Klien,
karena keterbatasan karyawan maka tidak
ada bagian pemasaran yang bertugas
untuk melakukan follow up. Hal ini bisa
dilakukan langsung oleh staf yang
memegang proyek klien tersebut. Untuk
jangka menengah, perusahaan dapat
merekrut tenaga kerja paruh waktu untuk
bertugas sebagai bagian dari follow up
klien.

Perusahaan  juga dapat mulai
menawarkan produk-produk baru yang
sesuai dengan preferensi masyarkat era
milenial. Desain baru yang minimalis dan
mengusung teknologi tepat guna dapat
menjadi trend model tempat tinggal saat
ini.

2. Berdasarkan W-0O Strategi
Kelemahan perusahaan berada pada
karakter klien yang tidak membayar

tagihan tepat waktu. Untuk mengatasi
masalah  ini, perusahaan  sebelum
melakukan kontrak kerja dengan klien
perlu membicarakan terkait aturan
pembayaran dan beberapa benefit atau
fasilitas tambahan yang diterima klien
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apabila melakukan pembayaran tepat
waktu atau pelunasan di awal.
Penghargaan ini dapat dilakukan setelah
perusahaan memberikan mark-up sedikit
pada jasanya, dengan kata lain perusahaan
memberikan fasilitas tersebut
menggunakan dana hasil mark-up yang
telah dilakukan. Hal ini membuat
perusahaan tidak perlu menyisihkan biaya
reward konsumen untuk memberikan
fasilitas tersebut.

Selain  itu, perusahaan  perlu
menambah karyawan untuk menangani
pemasaran dan layanan setelah pembelian
terhadap konsumen. Hal tersebut berguna
untuk menjaga loyalitas pelanggan.
Perusahaan dapat merekrut pekerja paruh
waktu maupun freelance agar biaya lebih
murah.

3. Berdasarkan S-T strategi

Perusahaan  perlu  meningkatkan
kredibilitas dengan mendatangi atau
mengadakan seminar di sosial media.
Kemampuan perusahaan dalam
menghasilkan karya harus ditunjukan di
kalangan masyarakat melalui beberapa
acara seperti bekerja sama dengan
sekolah, kantor, dan lain sebagainya.

Perusahaan perlu menjalin hubungan
baik denga pemasok dan pihak lain yang
berubungan dengan birokrasi.

4. Berdasarkan W-T Strategi

Perusahaan untuk mencapai target-
targetnya perlu menamabah karyawan.
untuk  efisiensi, perusahaan dapat
menggunakan parttimer, freelance, atau
outsourching

4.4  Decision Stage

Berdasarkan posisi perusahaan
yang berada pada Hold and maintain
maka pilihan yang tepat untuk perusahaan
adalah penetrasi dan pengembangan pasar
serta pengembangan produk. Pilihan lain
adalah perusahaan mulai melakukan
penawaran untuk alternatif produk baru

perusahaan yang sesuai dengan preferensi
hidup saat ini.

Kedua pilihan tersebut sama-sama
strategi yang menarik. Namun setelah
perhitungan ~ menggunakan  matriks
QSPM, Penetrasi dan pengembangan
pasar serta pengembangan produk dengan
menambah jumlah karyawan merupakan
pilihan terbaik.

Hal ini dikarenakan, perusahaan
telah  memiliki klien dan beberapa
portofolio desain yang baru saja atau
sedang dibuat. Mengkondisikan desain
dengan gaya hidup baru cukup menguras
banyak tenaga dan biaya. Alternatif
produk baru tersebut dapat digencarkan
setelah perusahaan mencoba untuk
memasuki pasar baru dan melakukan
penetrasi pasar yang lebih dalam.
Sehingga perusahaan mengetahui
preferensi pasar lebih dalam dan mampu
mengembangkan produk atau layanan
yang sesuai dengan pasar tersebut. Hal ini
dapat dilakukan dengan  menjalin
kerjasama dengan arsitek-arsitek yang
kredibel dimata klien. Konsekuensi
ketika perusahaan memilih strategi
penetrasi dan pengembangan pasar serta
pengembangan produk adalah perusahaan
perlu menambah jumlah karyawannya
atau mendelegasikan stafnya untuk fokus
terhadap fungsi pemasaran. Fungsi ini
tidak hanya memasarkan layanan saja
namun juga melakukan riset untuk
potensi pasar di masa depan serta
menyusun produk yang sesuai untuk
kalangan pasar baru tersebut.

5.  Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang
diperoleh dari penelitian perusahaan CV
Indobuild Wahana Karya merupakan
perusahaan konstruksi kecil yang telah
menggunakan teknologi sebagai salah
satu keunggulannya. Namun penggunaan
teknologi  dalam  perusahaan tidak
dibarengi dengan metode pemasaran dan
sumber daya yang intens sehingga
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perusahaan masih  kesulitan  dalam
mencapai target tahunan yang telah
dibuat. Perusahaan berdasarkan posisi
matriks IE berada pada stage Hold and
maintain atau pada sel V sehingga strategi
yang dapat diterapkan oleh perusahaan
yang paling efektif adalah dengan
melakukan penetrasi dan pengembangan
pasar, hal ini diperkuat pula dengan hasil
perhitungan dari alat manjemen strategi
QSPM. Penetrasi pasar dapat dilakukan
dengan menambah jaringan rekanan atau
menjalin  kerjasama dengan arsitek-
arsitek yang berpengalaman dan kredibel
dimata klien yang diharapkan dapat
mempertahankan klien pada tingkat yang
lebih tinggi daripada kompetitor (Harini
& Yulianeu,2018). Disamping itu, CV
IWK dapat memanfaatkan kesempatan
melalui pemaksimalan penggunaan media
sosial sebagai alat marketing dan
menambah jumlah karyawan untuk lebih
memfokuskan fungsi pemasaran.
Selanjutnya perusahaan dapat mulai
mengembangkan produk untuk
menyesuaikan preferensi produk pada
pasar barunya. Konsekuensi yang
dihadapi  perusahaan adalah harus
mendelegasikan perintah pada
karyawannya untuk melakukan fungsi
pemasaran secara penuh karena fungsi ini
juga akan membantu perusahaan dalam
melaksanakan riset dan pengembangan
terkait posisi perusahaan di mata
masyarakat.

5.1 Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil pembahasan

strategi dalam penelitian ini dapat

diterapkan oleh perusahaan yang menjadi

objek penelitian. Perusahaan perlu
membuat  strategi  penetrasi  dan
pengembangan pasar untuk dapat
bertahan dan menghadapi persaingan.
Dalam menentukan dan menyusun
strategi perusahaan perlu menggunakan
kekuatan perusahaannya.

Menganalisis lingkungan
eksternal akan membatu perusahaan
melihat dan merespon kesempatan juga
ancaman.  Strategi  penetrasi  pasar
bertujuan untuk memperoleh pelanggan
baru namun harus pada pasar yang telah
ada. Agar dapat mendukung perusahaan
dalam menjalankan penetrasi pasar,
perusahaan ini perlu memiliki manajemen
internal yang baik.

Selain itu memaksimalkan
kegiatan pemasaran perusahaan dengan
menambah jumlah karyawan.

5.2 Keterbatasan Penelitian

Penulis menyadari adanya
keterbatasan  pada  penelitian ini.
Keterbatasan ini menyangkut beberapa
hal seperti hanya berfokus pada satu objek
penelitian, data yang  diperoleh
terpengaruh kondisi dan situasi yang
dikarenakan pandemi COVID-19 serta
tidak adanya evaluasi startegi yang
diusulkan untuk objek penelitian.

5.3 Saran

Penelitian  selanjutnya  diharapkan
menggunakan objek penelitian dengan
cakupan area yang lebih luas. Selanjutnya
dapat membahas dampak pandemic
COVID 19 terhadap industri konstruksi
Indonesia serta mengevaluasi
pengaplikasian startegi yang diusulkan.
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APPENDIX

Appendix 1
Faktor Eksternal | Weight | Rating WSe s Keterangan
core
Opportunities
Kecenderungan masyarakat
Perubaha_n khususnya di Jakarta untuk
preferensi 0.12 3 0.36 iliki . I
masyarakat memiliki tempat tinggal atau
ruang usaha yang artistik
tpeiLrgégtaagsa Perubahan sosial budaya
PJ; 0.11 3 0.33 | masyarakat yang lebih melek
konstruksi cukup terhadap model rumah
besar P
Media sosial . - i
sebagai perangkat 0.12 3 0.36 Media sosial dlgl_Jnakan sebagai
perangkat branding
pemasaran
Deurﬁgpi?]?:h dan Pemberian sertifikat/ izin
pemeri : 0.1 3 0.3| angkutan alat berat per 5
administratsi tahunan
perizinan '
Threats
Pesaing berasal dari perusahaan
Pesaing 0.12 2 0.24 | Yang sudah eksis maupun
pendatang baru. pesaing dari
golongan K1 sampai dengan K3
Pembavaran Keterlambatan pembayaran
Y 0.14 4 0.56 | dapat menghambat proses
terlambat .
penyelesaian proyek
Harga material yang 0.12 3 0.36 Kenaikan harga material akan
tidak stabil ' : meningkatkan biaya oprasional
Ketersediaan 0.07 9 0.14 Beberapa material yang harus
material tertentu ' ' dipesan terlebih dahulu
Kond|3| cuaca yang Hujan dan banjir di Jakarta dapat
tidak dapat 0.06 2 0.12 memperlambat kinerja
diprediksi
Bencana yang tidak dapat
Bencana alam 0.02 2 0.04 | diprediksi dapat merusak
pembangunan
Rantai birokrasi Proses mendapatkan surat izin
yang panjang mendirikan bangunan yang
sehingga 0.02 2 0.04 | biasanya terdiri dari beberapa
menghambat kinerja tahap terkadang menghambat
proyek proses penyelesaian proyek
Total 1.00 2.85

Sumber: Hasil Wawancara dengan pemilik CV IWK (2021)
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Appendix 2

Faktor Internal | Weight | Rating | Weighted Keterangan
Score

Strenghts

Pengalaman 0,12 4 0,48 Pengalaman para pemilik di bidang

pemilik arsitektur dan teknik sipil
memudahkan menjalani proses,
mengenal karakteristik dan mutu
proyek yang dikerjakan.

Jejaring rekanan | 0,12 3 0,36 Pemilik memiliki cukup banyak rekan
seprofesi.

Hubungan 0,10 4 0,4 Menjaga hubungan baik dengan klien

dengan klien sebagai salah satu strategi perusahaan

Kualitas kerja 0,08 4 0,32 Menjaga mutu/kwalitas hasil

terbaik bangunan yang baik dan sesuai
gambar yang telah disepakati

Memiliki 0,09 4 0,36 Banyaknya jaringan pemasok akan

jaringan mempermudah perusahaan untuk

pemasok yang memilih material proyek

luas

Peralatan 0,06 3 0,18 Penggunaan peralatan yang memadai

lengkap untuk mempermudah proses
pengerjaan proyek

Komunikasi 0,09 3 0,27 Suasana kerja yang nyaman dan

yang baik kondusif.

Inovasi 0,06 3 0,18 Meningkatkan mutu bangunan

Weakness

Pangsa pasar 0,14 1 0,14 Belum mempunyai karyawan untuk

yang minim bidang pemasaran

Target belum 0,07 2 0,14 Belum dapat menyelesaikan banyak

tercapai proyek dikarenakan keterbatasan
SDM

Kapasitas 0,07 1 0,07 Karyawan yang ada pada CV.

tenaga kerja Indobuild Wahana Karya masih

masih terbatas tebilang sedikit hingga kurang
maksimal untuk menambah proyek

Total 1 2,90

Sumber: Hasil Wawancara dengan pemilik CV IWK (2021)
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Appendix 3

Strengths (S) Weakness (W)
1. Pengalaman pemilik 1. Pangsa pasar yang
2. Jejaring rekanan minim
3. Hubungan dengan klien | 2. Target belum tercapai
4. Kualitas kerja terbaik 3. Kapasitas tenaga kerja
5. Memiliki jaringan masih terbatas
pemasok yang luas
6. Peralatan lengkap
7. Komunikasi yang baik
8. Inovasi
Opportunities (O) S-O Strategies W-O Strategies
1. Perubahan 1. Meningkatkan kerjasama | 1. Menambah karyawan
preferensi dengan beberapa pihak guna untuk
masyarakat seperti arsitek, konsumen, memaksimalkan
2. Permintaan pemerintahan, dan pemanfaatan media sosial
terhadap jasa beberapa industri dalam kegiatan promosi
konstruksi 2. Menjaga hubungan yang baik bersifat informatif
cukup besar baik dengan klien yang maupun persuasif
3. Media sosial sudah ada agar dapat 2. Membuat capaian target
sebagai meningkatkan loyalitas secara rutin.
perangkat dan direkomendasikan ke
pemasaran calon klien baru
4. Dukungan 3. Menawarkan produk baru
pemerintah dan yang sesuai dengan gaya
administratsi hidup saat ini.
perizinan
Threats (T) S-T Strategies W-T Strategies
1. Pesaing 1. Meningkatkan kredibilitas | 1. Menambah karyawan
2. Pembayaran perusahaan dengan yang menangani
terlambat menggunakan pengalaman pemasaran agar dapat
3. Harga material yang dimiliki saat ini. melakukan promosi rutin
yang tidak stabil | 2. Menjalin hubungan baik dengan lebih maksimal.

4. Ketersediaan
material tertentu

5. Kondisi cuaca
yang tidak dapat
diprediksi

6. Bencana alat

7. Rantai birokrasi
yang panjang
sehingga
menghambat
Kinerja proyek

dengan pemasok

. Menjalin hubungan baik

dengan pihak terkait yang
berhubungan dengan
birokrasi

. Membuat surat perjanjian

tertulis yang disepakati
kedua belah pihak secara
professional

Sumber: Hasil rangkuman dari analisis faktor-faktor internal dan eksternal (2021)
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Appendix 4

Alternatif Strategi Terpilih
Memberi_kan Penawaran pengeriggflg:r?r?;sgr serta
No | Faktor Kunci | Bobot Alternatif Pr(_)duk Baru pengembangan produk
yang Sesuai Dengan q bah iumlah
Gaya Hidup saat ini engan menamban jumia
karyawan
AS TAS AS TAS
Strengths
1 | Pengalaman 0,12 4 0,48 2 0,24
pemilik
2 | Jejaring 0,12 2 0,24 1 0,12
rekanan
3 | Hubungan 0,10 2 0,20 - -
dengan klien
4 | Kualitas kerja 0,08 4 0,32 3 0,24
terbaik
5 | Memiliki 0,09 3 0,27 - -
jaringan
pemasok yang
luas
6 | Peralatan 0,06 3 0,18 1 0,06
lengkap
7 | Komunikasi 0,09 1 0,09 - -
yang baik
8 | Inovasi 0,06 4 0,24 1 0,06
Weakness
1 | Pangsa pasar 0,14 - - 4 0,56
yang minim
2 | Target belum 0,07 - - - -
tercapai
3 | Kapasitas 0,07 - - 3 0,21
tenaga kerja
masih terbatas
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No Faktor Kunci Bobot Alternatif Strategi
Memberikan Penetrasi dan
Penawaran Alternatif | pengembangan pasar serta
Produk Baru yang pengembangan produk
Sesuai Dengan Gaya | dengan menambah jumlah
Hidup saat ini karyawan
AS TAS AS TAS
Opportunities
1 | Perubahan 0,12 3 0,36 4 0,48
preferensi
2 | Permintaan 0,11 2 0,22 4 0,44
terhadap jasa
konstruksi cukup
besar
3 | Media sosial 0,12 2 0,24 4 0,48
sebagai perangkat
pemasaran
4 | Dukungan 0,10 2 0,20 2 0,20
pemerintah dan
administratsi
perizinan
Threat
1 | Pesaing 0,12 2 0,24 3 0,36
2 | Pembayaran 0,14 - - - -
terlambat
3 | Harga material 0,12 - - - -
yang tidak stabil
4 | Ketersediaan 0,07 - - - -
material tertentu
5 | Kondisi cuaca 0,06 - - - -
yang tidak dapat
diprediksi
6 | Bencana alat 0,04 1 0,04 - -
Total iz 3,45

Sumber: Analisa 2021
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PENGARUH KUALITAS PRODUK, CITRA MEREK DAN KEPERCAYAAN
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PELANGGAN SEBAGAI MEDIASI (STUDI PADA MEREK APPLE)

Suci Rahmadhani 9, Fitri Ayu Nofirda,?, Sulistyandari®
1.2.3) Universitas Muhammadiyah Riau, Pekanbaru
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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan guna mengetahui secara mendalam hubungan kepuasan pelanggan yang di pengaruhi
oleh kualitas produk, citra merek dan kepercayaan merek terhadap loyalitas merek pada pengguna Apple di
Indonesia. Penelitian ini menggunakan studi kuantitatif dengan menggunakan metode penyebaran kuesioner
melalui Google Form dengan jumlah sampel minimal 160 responden pengumpulan 1 bulan dengan
mendapatkan jumlah sampe 420 responden dan seluruh data diolah dengan menggunakan metode structural
equation model (SEM) dengan menggunakan program AMOS versi 26 dikarenakan SEM bertujuan untuk
menguji hubungan antar variabel yang ada pada sebuah model. Berdasarkan hasil pengolahan data, di peroleh
hasil bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, kualitas
produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek, pengaruh citra merek memiliki
pengaruh positif dan signifikan ternadap kepuasan pelanggan, citra merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas merek, kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek,
kepuasan pelanggan mampu memediasi secara signifikan antara kualitas produk terhadap loyalitas merek,
kepuasan pelanggan mampu memediasi secara signifikan antara citra merek terhadap loyalitas merek,
kepuasan pelanggan mampu memediasi secara signifikan antara kepercayaan merek terhadap loyalitas merek.
Dari hasil ini, dapat diartikan apabila customer puas terhadap merek Apple yang dipengaruhi oleh kualitas
produknya yang bagus, citra merek yang kuat dan customer akan percaya terhadap merek Apple maka
customer akan loyal terhadap merek Apple.

Kata kunci: Kualitas produk, citra merek, kepercayaan merek, loyalitas merek, kepuasan pelanggan.

ABSTRACT

This research was conducted to find out in depth the relationship of customer satisfaction which is influenced
by product quality, brand image and brand trust on brand loyalty among Apple users in Indonesia. This study
uses a quantitative study using the method of distributing questionnaires through Google Form with a
minimum sample size of 160 respondents for 1 month collection by obtaining a sample of 420 respondents
and all data processed using the structural equation model (SEM) method using the AMOS version 26
program. Based on the results data processing, the results obtained that product quality has a positive and
significant effect on customer satisfaction, product quality has a positive and significant influence on brand
loyalty, the effect of brand image has a positive and significant influence on customer satisfaction, brand
image has a positive and significant influence on brand loyalty, brand image has a positive and significant
effect on customer satisfaction, brand image has a positive and significant influence on brand loyalty,
customer satisfaction is able to mediate significantly between product quality and brand loyalty, customer
satisfaction is able to significantly mediate between brand image and brand loyalty, customer satisfaction is
able to significantly mediate between brand trust and brand loyalty. From these results, it can be interpreted
that if the customer is satisfied with the Apple merek which is influenced by the good quality of its products,
a strong brand image and the customer will believe in the Apple brand, the customer will be loyal to the Apple
brand.

Keywords: Product quality, brand image, brand trust, brand loyalty, customer satisfaction.
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1. PENDAHULUAN

Era globalisasi dalam dunia bisnis
telah menjadi pemicu dalam pemasaran
dan pertumbuhan pesat dari tahun ke
tahun. Pesatnya kemajuan teknologi saat
ini semakin memudahkan manusia dalam
melakukan aktivitasnya di kehidupan
sehari-hari. Indonesia menjadi negara
potensial bagi produsen untuk
mengeluarkan produk yang akan terus
berinovasi sesuai dengan kebutuhan
konsumen (Suyanto, 2021). Salah satu
cara yang digunakan untuk
mempertahankan konsumen yang dapat
dilakukan oleh perusahaan dalam kondisi
persaingan ~ adalah  dengan  cara
membentuk loyalitas merek. Perusahaan
didorong untuk mampu membuat dan
mengembangkan produk yang mudah
diingat, mudah dikenali dan memiliki
kualitas yang sesuai dengan ekspetasi
konsumen (Narendra, 2018).

Untuk bertahan dalam persaingan
yang ketat, loyalitas merek adalah faktor
yang paling penting. Karena loyalitas
merek merupakan aset bagi perusahaan
untuk dapat bertahan dalam persaingan
(Kurniawan, 2017). Saat ini perusahaan
teknologi di Indonesia dipenuhi oleh
begitu banyak merek. Hal itu membuat
perusahaan harus mencari cara bertahan
di pasar Indonesia dan kunci utamanya
yaitu meningkatkan loyalitas merek
terhadap konsumen (Chandra, 2019).

Kualitas produk adalah salah satu
fakor utama yang dapat mempengaruhi
konsumen dalam memutuskan memilih
suatu produk untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginannya (Darmono, 2020).
Kualitas produk memiliki peran yang
sangat penting sebagai dasar menarik
minat para konsumen dan menciptakan
sebuah keputusan beli pada produk yang
ditawarkan (Ristanti et al., 2019). Ketika
konsumen merasa puas mereka akan
membeli lagi barang yang ditawarkan
oleh suatu merek, dengan harapan bahwa
produk yang diharapkan dan produk yang

didapatkan sesuai ekspetasi konsumen.
Pada hal ini konsumen yang puas akan
merekomendasikan ~ merek  tersebut
kepada orang-orang terdekat mereka,
secara tidak langsung akan terjadi
pembelian kedua dan seterusnya yang
semakin lama tentu akan memunculkan
kesetiaan konsumen pada produk tersebut
(Chandra, 2019).

Variabel manfaat yang dirasakan
yang diteliti oleh penelitian (Hariedhi,
2017) menyatakan bahwa kualitas produk
berpengaruh  positif dan signifikan
terhadap loyalitas merek. Hasil ini juga
didukung dengan penelitian (Ristanti et
al., 2019) yang menunjukkan kualitas
produk pengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas merek. Hal ini berarti,
semakin tinggi kualitas produk maka
semakin tinggi customer loyal terhadap
merek tersebut.

Citra merek mempresentasikan
keseluruhan persepsi terhadap merek dan
dibentuk dari informasi dan pengalaman
merek tersebut (Ayesha, 2017). Dengan

citra merek yang kuat maka perusahaan
akan  mempunyai  pelanggan  dan
mempertahankan pangsa pasar yang telah
ada (Ristanti et al., 2019). Tanpa citra
merek yang kuat dan positif, sangatlah
sulit bagi perusahaan untuk menarik
pelanggan baru dan mempertahankan
pelanggan yang sudah ada (Rizky, 2019).

Hubungan loyalitas merek dan
citra merek adalah dari sikap dan persepsi
konsumen terhadap merek tertentu.
Apabila sikap konsumen baik terhadap
merek tertentu akan ada indikasi bahwa
sikap konsumen baik terhadap merek
tersebut. Hubungan loyalitas merek dan
citra merek adalah dari sikap dan persepsi
konsumen terhadap merek tertentu.
Apabila sikap konsumen baik terhadap
merek tertentu akan ada indikasi bahwa
sikap konsumen baik terhadap merek
tersebut.  Variabel manfaat  yang
dirasakan yang diteliti oleh penelitian
(Ayesha, 2017) citra merek berpengaruh
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positif dan signifikan terhadap loyalitas
merek. Sedangkan hasil penelitian
(Caroline, 2018) menyatakan bahwa citra
merek berpengaruh negatif terhadap
loyalitas merek. Dari penelitian terdahulu
terdapat research gap, maka diperlukan
untuk melakukan penelitian lanjutan
tentang variabel kepercayaan merek yang
dirasakan terhadap loyalitas merek.

Kepercayaan merek ialah
konsumen yang  bersedia  untuk
mempercayai suatu merek dengan segala
resikonya karena adanya harapan
mendapatkan hasil yang baik dari suatu
merek, dan konsumen akan setia terhadap
merek tersebut. Kepercayaan konsumen
terhadap suatu merek begitu penting
untuk perusahaan untuk menjaga serta
menjalin hubungan yang baik dengan
pelanggan  serta  kepercayaan dari
pelanggan, oleh karena itu produk harus
dikenalkan dengan baik sehingga bisa
membangun  kepercayaan pada diri
pelanggan (Eka, 2019).

Banyaknya produk yang beredar
di pasaran untuk saat ini membuat
konsumen memiliki beberapa
pertimbangan dalam memilih produk.
Salah satu produk unggulan yang sangat
diminati adalah produk Apple (Johannes,
2019). Apple adalah satu-satunya
perusahaan teknologi yang berhasil
memadukan  perangkatnya  sendiri,
berbeda dengan pabrikan lainnya yang
lebih  mengandalkan perangkat dari
google. Apple meluncurkan berbagai
produk berteknologi seperti, Machook,
iMac, iPad, iPod, iPhone, Apple Watch,
Airpods, dan masih banyak lagi. Apple
merupakan merek ternama yang telah
dikenal dengan quality product yang telah
di percayai sebagai produk yang paling
diminati masyarakat dan canggih dengan
spesifikasi dan fitur-fitur lebih lengkap
(Alwie, 2019).

Dalam hal ini Apple sebagai salah
satu leader 10 besar vendor dalam
penghasil produk yang memiliki salah

satu keunggulan atas kualitas produk.
Hasil survey menunjukkan bahwa
penjualan Apple dan kompetitornya
saling bersaing. Dapat dilihat dibawah ini

Grafik 1.1 Data Perkembangan Market Share
2019-2021
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Berdasarkan grafik 1.1
menjelaskan bahwa tahun 2019 Apple
menduduki peringkat pertama dengan
21,3%, pada tahun 2020 Apple
menduduki peringkat pertama dengan
19.2%, dan pada tahun 2021 Apple
menduduki peringkat pertama dengan
30.37%, dari data tersebut kita dapat
melihat bahwa Apple memiliki penjualan
terbesar dibandingkan merek lainnya, hal
ini memungkinkan bahwa Apple mampu
menjaga kualitas produk. Kualitas produk
Apple terkenal baik terbukti karena fitur
dan spesifikasi yang disematkan pada
setiap seri selalu di wupdate dan
dikembangkan untuk menjaga standar
sebagai teknologi tercanggih untuk
memanjakan konsumennya (Suryani,
2019).

Kepuasan pelanggan merupakan
penilaian pelanggan atas produk dalam
hal menilai apakah produk tersebut telah
memenuhi  kebutuhan dan ekspetasi
pelanggan. Kualitas produk yang unggul
dan mempunyai loyalitas merek yang
kuat dapat menumbuhkan kepuasan
pelanggan dan akan memberikan manfaat
seperti keharmonisan hubungan antara
perusahaan dan pelanggan. Hal ini
didukung oleh hasil penelitian Audrey
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(2018) yang menyatakan bahwa kepuasan
pelanggan mampu memediasi antara
kualitas produk dengan loyalitas merek.
Kepuasan pelanggan memainkan peranan
penting dalam memelihara hubungan
antara perusahaan dan pelanggan, selain
juga merupakan hal yang mempengaruhi
loyalitas (Purnama, 2019).

2.  TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Teori Tindakan Beralasan (TRA)
Teori Tindakan Beralasan (TRA)
teori yang menganalisis  perilaku
seseorang yang sangat tergantung pada
minatnya, sedangkan minat untuk
berperilaku sangat tergantung pada sikap
dan norma subyektif pengguna (Saragih,
2010). Penelitian dalam psikolog sosial
menunjukkan  bahwa niat perilaku
seseorang terhadap perilaku tertentu
merupakan faktor penentu apakah iya
atau tidaknya individu dalam melakukan
perilaku tersebut. TRA menjelaskan
bahwa keyakinan dapat mempengaruhi
sikap dan norma sosial yang mana akan
merubah  bentuk  keinginan  dan
berperilaku baik dipandu ataupun terjadi
begitu saja dalam sebuah perilaku
individu.

2.2 Loyalitas merek

Menurut Keni (2020) loyalitas
merek merupakan suatu prinsip atau
komitmen yang dimiliki  seorang
pelanggan untuk melakukan pembelian
atas produk yang sama secara berulang-
ulang dalam jangka waktu yang cukup
panjang sebagai bentuk ketertarikan
secara emosional dengan merek tertentu
berdasarkan aspek penilaian pelanggan.
Menurut Petter dan Olson (2003)
Maksudnya loyalitas merek adalah
komitmen hakiki dalam membeli ulang
sebuah merek yang istimewa.

Merek yang kuat dapat menciptakan
loyalitas merek dalam jangka panjang
sehingga customer mampu melihat merek
sebagai produk yang baik. Dalam

kaitannya dengan loyalitas merek terdapat
beberapa tingkat loyalitas. Masing-
masing  tingkatannya  menunjukkan
tantangan pemasaran yang harus dihadapi
sekaligus asset yang dapat dimanfaatkan
(Pertiwi et al., 2017). Indikator yang
digunakan untuk mengukur loyalitas
merek diadaptasi dari studi yang
dilakukan oleh Pedersen dan Nyseveen
(2001), yaitu :
1. Kognitif
Keyakinan ~ konsumen  mengenai
kualitas dan karakteristik merek yang
menunjukkan satu  merek lebih
menguntungkan dari merek lainnya.

2. Afektif

Ketertarikan ~ konsumen  terhadap
merek yang berkembang berdasar
pengalaman emosional  konsumen
yang semakin puas dengan merek.

3. Konatif

Komitmen konsumen setelah
mengalami berbagai kejadian emosi
positif terhadap merek.

4. Aksi

Tindakan konsumen untuk mengatasi
hambatan yang akan dialami dalam
penggunan merek tersebut.

2.3 Kualitas produk

Menurut Kotler dan Keller (2016)
mengatakan bahwa kualitas produk
adalah totalitas fitur atau karakteristik
dari suatu produk yang memiliki
kemampuan untuk memenuhi kebutuhan
yang tersirat. Konsumen memiliki
peranan penting dalam menilai kualitas
produk, karena konsumen adalah orang
yang menerima hasil akhir dari produk
tersebut (Audrey, 2020). Sebuah produk
yang ditawarkan oleh perusahaan akan
sangat berpengaruh terhadap apa yang
akan dilakukan perusahaan, mulai dari
mendesain produk, mengadakan sistem
produksi dan operasi, menciptakan staregi
pemasaran, sistem distribusi, iklan dan
mengarahkan tenaga penjual untuk
menjual (Darmono, 2020).
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Indikator kualitas produk menurut Yuen

dan Chan (2010) :

1. Fitur Produk
Karakteristik dasar dari sebuah produk,
dan fitur-fitur yang ada pada sebuah
produk.

. Estetis
Merupakan segala aspek dari produk
yang dapat dirasakan oleh panca indera
konsumen

. Kualitas yang dirasakan pelanggan
Merupakan opini/persepsi konsumen
terhadap sebuah produk bahwa produk
tersebut dapat memenuhi harapannya.
persepsi kualitas produk yang dirasakan
konsumen ini bisa bersumber dari
perusahaan itu sendiri, citra dari
masyarakat terhadap produk,
pengalaman konsumen dari produk lain,
dan pengaruh dari kerabat konsumen.

2.4 Citra merek

Menurut Oktaviani (2018) citra
merek merupakan kesan dari hasil
pembelajaran dalam mengunakan merek
yang tercermin dalam pemahaman dan
kesan konsumen setelah
menggunakannya yang erat hubungannya
dengan perasaan yakin dan juga seleksi
pada merek sehingga akan terjadi
pembelian. Citra merek yang kuat
menciptakan sebuah merek yang unggul
di persaingan.

Menurut Kotler dan Keller (2016)
mendefinisikan citra merek sebagai
seperangkat keyakinan, ide, dan kesan
yang dimiliki oleh seseorang terhadap
suatu merek, karena itu sikap dan
tindakan konsumen terhadap suatu merek
sangat ditentukan oleh citra merek.
Konsumen yang memiliki citra yang
positif terhadap suatu merek, akan lebih
memungkinkan untuk melakukan
pembelian (Billy, 2017). Indikator citra
merek menurut Kotler (2008) adalah :

1. Kekuatan
Yang termasuk kedalam kelompok
kekuatan ini adalah penampilan fisik

produk, keberfungsian semua fasilitas
produk, harga produk, maupun
penampilan fasilitas pendukung dari
produk tersebut.

2. Keunikan
Keunikan adalah kemampuan untuk
membedakan sebuah merek diantara
merek lainnya. Keunikan ini muncul
dari atribut produk yang menjadi kesan
unik atau diferensiasi antara produk
satu dengan produk lainnya yang
memberikan alasan bagi konsumen
bahwa mereka harus membeli produk
tersebut.

3. Kesukaan
Yang termasuk dalam kategori ini
antara lain kemudahan merek produk
untuk diucapkan, kemampuan merek
untuk tetap diingat oleh konsumen,
kemudahan  penggunaan  produk,
kecocokan konsumen dengan produk,
serta kesesuaian antara kesan merek di
ingatan pelanggan dengan citra yang
diinginkan perusahaan atas merek
bersangkutan.

2.5 Kepercayaan merek

Menurut Kotler dan Amstrong
(2016) kepercayaan merek adalah
konsumen mempercayai suatu produk
dengan segala resikonya karena adanya
harapan atau ekspetasi tinggi terhadap
merek tersebut akan memberikan hasil
yang positif kepada konsumen sehingga
menimbulkan kesetiaan dan kepercayaan
terhadap suatu merek.

Menurut Suryani (2019)
kepercayaan merek diartikan sebagai
keinginan pelanggan untuk bersandar
pada sebuah merek dengan resiko-resiko
yang dihadapi karena ekspetasi terhadap
merek itu akan menyebabkan hal yang
positif. Kepercayaan terbangun karena
adanya harapan bahwa pihak lain akan
bertindak sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan konsumen. Indikator
kepercayaan merek menurut Lau dan Lee
(1999) adalah:
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1. Karakteristik merek
2. Karakteristik perusahaan
3. Karakteristik konsumen merek

2.6 Kepuasan pelanggan
Menurut Kotler dan Keller (2016)
Kepuasan pelanggan adalah perasaan
senang atau kecewa yang muncul pada
diri seseorang setelah membandingkan
hasil produk yang dipikirkan terhadap
produk yang diharapkan. Menurut Wilson
dan  Christella  (2019) Kepuasan
pelanggan adalah alat untuk perusahaan
untuk mendapatkan nilai tambah dari
pelanggan, dan juga dapat bertindak
sebagai faktor yang memungkinkan
perusahaan untuk bertahan dalam
lingkungan pasar yang kompetitif.

Indikator kepuasan pelanggan menurut

Tjiptono (2001):

1. Kesesuaian Harapan
Kesesuaian harapan adalah sejauh
mana perusahaan dapat memenuhi
harapan  pelanggan.  Kesesuaian
harapan bisa diwujudkan dengan
kualitas produk atau jasa yang baik dan
pelayanan yang memuaskan
pelanggan.

2. Kemudahan dalam memperoleh
Kemudahan  dalam  memperoleh
berkaitan dengan seberapa mudah
akses informasi mengenai jenis
produk, harga, spesifikasi, cara
pemesanan, jumlah counter atau
cabang perusahaan, dan informasi lain
yang dibutuhkan pelanggan.

3. Pengalaman masa lalu
Pengalaman masa lalu berkaitan
dengan seberapa puas kah pelanggan
terhadap produk atau jasa perusahaan
yang dikonsumsinya pada waktu
sebelumnya. Berdasarkan pengalaman
pelanggan, jika pelanggan tersebut
merasa puas, maka kemungkinan besar
akan melakukan pembelian ulang.

2.7 Pengembangan Hipotesis
2.7.1 Hubungan antara  Kualitas
produk dengan Kepuasan pelanggan
Kualitas produk memiliki pengaruh
yang sangat kuat terhadap kepuasan
pelanggan. Apabila perusahaan ingin
mendapatkan penjualan yang tinggi,
maka mereka harus memperhatikan
kepuasan  pelanggan dengan cara
memperbaiki dan meningkatkan kualitas
produk mereka (Maramis et al., 2018).
Untuk itu, hipotesis penelitian yang
diajukan adalah:
Hi:: Kualitas produk berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan

2.7.2 Hubungan  antara  Kualitas
produk dengan Loyalitas merek
Penelitian Sugiharto (2018)
mendapatkan temuan bahwa kualitas
produk  memiliki  pengaruh  secara
langsung (direct effect) terhadap loyalitas
merek. Pengaruh persepsi kualitas atas
produk terhadap kesetiaan konsumen
pada merek adalah positif, artinya ketika
kualitas produk dipersepsikan tinggi
menyebabkan kesetiaan konsumen yang
semakin tinggi, dan Kketika kualitas
produk dipersepsikan rendah
menyebabkan  semakin rendahnya
kesetiaan konsumen. Dalam melakukan
pembelian, maka konsumen cenderung
mengulang pembelian atas produk yang
dinilai mampu memberikan berbagai
keuntungan bagi konsumen, artinya
produk yang dinilai paling berkuaitas
akan dibeli oleh konsumen. Untuk itu,
hipotesis penelitian yang diajukan adalah:
H»: Kualitas produk berpengaruh positif
terhadap loyalitas merek.

2.7.3 Hubungan antara Citra merek
dengan Kepuasan pelanggan

Citra merek juga membuat
konsumen dapat mengenal, mengevaluasi
kualitas dari produk tersebut, serta dapat
menyebabkan risiko pembelian yang
rendah. Konsumen umumnya lebih
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menyukai merek terkenal meskipun harga
yang ditawarkan lebih mahal Tjiptono
dan Fandy (2014). Adapun menurut
Pramudyo (2012) berhasil menemukan
beberapa hubungan antara citra merek
dan kepuasan pelanggan dengan melihat
reaksi  orang-orang untuk tenaga
penjualan yang berbeda. Mereka
menemukan hubungan positif antara citra
merek dan kepuasan pelanggan. Untuk
itu, hipotesis penelitian yang diajukan
adalah:

Hsz. Citra merek berpengaruh positif

terhadap kepuasan pelanggan.

2.7.4 Hubungan antara Citra merek
dengan Loyalitas merek

Dalam Broadbent et al., (2010)
menemukan bahwa citra merek sangat
mempengaruhi loyalitas merek, mereka
menyatakan bahwa persepsi “penggemar”
adalah sebagai atribut dan suatu manfaat
yang berperan penting dalam
menciptakan konsumen yang setia.
Sementara studi ini menemukan bahwa
sikap merek sebagai komponen dari citra
merek adalah prediktor yang kuat dan
signifikan dalam loyalitas, hal tersebut
tidak dapat membedakan antara sikap
merek dan loyaliats merek. Kemudian ia
berpendapat bahwa citra merek dalam
keselarasan dengan identitas merek, dapat
meningkatkan loyalitas merek (Andriani,
2017). Untuk itu, hipotesis penelitian
yang diajukan adalah:
Hs: Citra merek berpengaruh positif

terhadap loyalitas merek.

2.7.5 Hubungan antara Kepercayaan
merek dengan Customer Satisfcation
Menurut Soegoto (2013)
menyimpulkan  bahwa  kepercayaan
merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Menurut
penelitian yang dilakukan oleh Arfianti
(2014) yang menyatakan  bahwa
kepercayaan merek mampu
mempengaruhi tingkat kepuasan

pelanggan dengan cara yang berbentuk

pelayanan yang tanggap terhadap

keluhan, dan membentuk integritas

perusahaan.  Untuk itu, hipotesis

penelitian yang diajukan adalah:

Hs: Kepercayaan merek berpengaruh
positif terhadap kepuasan
pelanggan.

2.7.6 Hubungan antara Kepercayaan
merek dengan Loyalitas merek
Persepsi  konsumen  terhadap
merek tertentu akan mengarah pada trust
atau distrust, hal ini akan mempengaruhi
evaluasi mereka mengenai apakah mereka
akan melanjutkan hubungan dengan
merek atau tidak. Konsumen yang positif
terhadap merek akan menghantarkan
mereka pada loyalitas. Sebaliknya jika
perusahaan tidak mampu membuat
konsumen menjunjukkan perilaku positif
terhadap merek maka perusahaan akan
semakin jauh dari harapan memperoleh
kepercayaan dan loyalitas (Pertiwi et al.,
2017). Untuk itu, hipotesis penelitian
yang diajukan adalah:
He: Kepercayaan merek berpengaruh
positif terhadap loyalitas merek.

2.7.7 Hubungan antara  Kualitas
produk dengan Kepuasan pelanggan
sebagai Mediasi terhadap Loyalitas
merek.

Meningkatnya kepuasan pelanggan
sangat dapat menguntungkan suatu
perusahaan karena dapat menimbulkan
hubungan jangka panjang dengan
pelanggan. Apabila pelanggan merasa
puas dengan produk dari suatu
perusahaan yang dengan produk dari
suatu perusahaan yang diakibatkan dari
kualitas produk tersebut baik, maka
pelanggan sukarela membagikan
pengalamanya tersebut kepada orang-
orang terdekatnya. Hal ini bias menjadi
awal untuk mendapatkan kepuasan
pelanggan dan pembelian ulang dimasa
yang akan datang (Wibisono, 2019).
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Untuk itu, hipotesis penelitian yang

diajukan adalah:

H7: Kualitas produk berpengaruh positif
pada Kepuasan pelanggan sebagai
mediasi terhadap loyalitas merek.

2.7.7 Hubungan antara Citra merek
dengan Kepuasan pelanggan sebagai
Mediasi terhadap Loyalitas merek.
Dalam pasar yang kompetitif dan
sadar merek, membangun citra merek
merupakan tugas yang menantang
Dunuwille dan Pathmini (2016). Citra
merek adalah persepsi tentang suatu
merek sebagaimana tercermin oleh
asosiasi merek yang ada dalam ingatan
konsumen (Keller, 1993). Hasil penelitian
terdahulu mengungkapkan bahwa
Kepuasan pelanggan mampu menjadi
variabel mediasi antara variabel citra
merek dengan loyalitas merek (lrawati,
2020). Untuk itu, hipotesis penelitian
yang diajukan adalah:
Hs: Kepuasan pelanggan  mampu
memediasi hubungan citra merek
dengan loyalitas merek.

2.7.8 Hubungan antara Kepercayaan
merek dengan Kepuasan pelanggan
sebagai Mediasi terhadap Loyalitas
merek

Product Quality
(o))

Kepuasan  pelanggan  terhadap
merek dapat menjadi salah satu alat ukur
untuk mengetahui apakah ada hubungan
yang baik dalam kegiatan pertukaran
yang terjadi. Konsumen akan merasa puas
dengan produk yang ditawarkan jika
kinerja merek tersebut sesuai, atau bahkan
melebihi ekspektasi mereka. kepuasan
pelanggan yang berhasil dirasakan
konsumen akan membawa mereka kepada
hubungan afektif yang lebih penting dari
hubungan pribadi antara merek dengan
konsumen, yakni kepercayaan merek.
Konsumen yang beranggapan bahwa
merek mampu memenuhi janji yang
ditawarkan serta mengutamakan
kepentingan ~ mereka  dibandingkan
kepentingan perusahaan ketika terjadi
masalah menunjukkan adanya
kepercayaan terhadap merek dan
menimbulkan loyalitas merek terhadap
suatu merek (Delgado Ballester, 2004).
Untuk itu, hipotesis penelitian yang
diajukan adalah:

Ho: Kepuasan pelanggan  mampu
memediasi hubungan Kepercayaan
merek dengan Loyalitas merek.

Berdasarkan hubungan antar variabel
tersebut, maka dapat disusun kerangka
penelitian seperti gambar 1.1

Brand Image
(%2)

— ™ Customer Satisfaction

(MMediasi)

Brand Loyalty
¥

Gambar 1.1 Kerangka Pemikiran
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3. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini adalah penelitian
kuantitatif, penelitian ini dilaksanakan di
Lingkungan pada Pengguna merek Apple
di Indonesia. Populasi penelitian ini
adalah seluruh pengguna merek Apple,
dengan melakukan pengumpulan data
melalui peneyabaran kuesioner online
dalam bentuk Google Form dengan
menyebarkan kuesioner melalui social
media. Sampel dari populasi untuk
penelitian ini dipilih dengan
menggunakan teknik sampling.
Pengambilan sampel dilakukan secara
purposive sampling, yaitu salah satu
metode probability dan non probability
sampling dengan mengambil sampel dari
target yang memenuhi Kkriteria praktis
(Etikan, 2016).

Teknik Pengambilan sampel dalam
penelitian ini adalah purposive sampling
dengan kriteria sebagai berikut:

1 Pria/Wanita usia > 18 tahun karena
responden sudah dewasa dan rasional
dalam bersikap

2 Pernah membeli produk merek Apple
> 1 kali agar responden dapat
menggambarkan kepuasan
pelanggan pada kualitas produk, citra
merek, kepercayaan merek dan
loyalitas merek.

3 Pernah menggunakan produk
merek Apple > 1 tahun agar responden
dapat menggambarkan kepuasan
pelanggan pada kualitas produk, citra
merek, kepercayaan merek dan loyalitas
merek.

Pada penelitian ini ukuran sampel
menggunakan pendapat dari Hair et al.,
(2014) dimana jumlah sampel minimal 5
sampai dengan 10 dikali jumlah indikator.
Menurut Hair et al., (2014) sebaiknya
ukuran sampel harus 100 atau lebih besar.
Sebagai aturan umum, jumlah sampel
minimum setidaknya lima kali lebih
banyak dari jumlah item pertanyaan yang
akan di analisis, dan ukuran sampel akan

lebih diterima apabila memiliki rasio
10:1. Jumlah sampel dalam penelitian ini
adalah:

Sampel = Jumlah indikator x 10
=16 x 10
=160

Berdasarkan  perhitungan diatas,
maka jumlah minimal responden dalam
penelitian ini adalah minimal 160

responden.
Penelitian  menggunakan  teknis
analisis  statistik yang dinamakan

structural equation modeling (SEM).
Ferdiand (2002) mengemukakan SEM
bertujuan untuk menguji hubungan antar
variabel yang ada pada sebuah model.
Pemodelan penelitian melalui SEM
memungkinkan seorang peneliti dapat
menjawab pertanyaan penelitian yang
bersifat regresif maupun dimensional
(yaitu mengukur dimensi-dimensi dari
sebuah konsep). Menurut Ferdiand (2002)
SEM juga dapat mengidentifikasi
dimensi-dimensi sebuah konsep atau
konstruk dan pada saat yang sama SEM
juga dapat mengukur pengaruh atau
derajat hubungan faktor yang akan
diidentifikasikan dimensi dimensinya.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Model Pengukuran

Model pengukuran adalah menguji
indikator yang digunakan dalam sebuah
model untuk dikonfirmasikan apakah
memang betul dapat mendefinisikan
suatu konstruk (variabel) (Hair et al.,
2010). Dari model pengukuran ini, akan
diketahui nilai korelasi yaitu seberapa
besar variabel laten yang baru terbentuk
mampu mencerminkan masing-masing
variabel manifest. Nilai nilai korelasi
minimal yang dianjurkan untuk dipakai
adalah > 0,5. Metode analisis yang
digunakan untuk mengetahui nilai nilai
korelasi dalam penelitian ini yaitu teknik
analisis faktor konfirmatori. Pengujian
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model ini dilakukan untuk mengetahui
model pengukuran dan bukan untuk

4.2 Hasil Uji Validitas Konstruk dan
Reliabilitas
Tabel 4. 1 Uji Validitas Konstruk

mengetahui hubungan antar faktor laten

(Byrne, 1998). LF AVE CR CR P
Setelah melakukan pengujian XTT=F0 5505070
terhadap model pengukuran, secara  y;,<..pQ 0,537 9521  ww*
keseluruhan item untuk setiap variabel  x1.1<--PQ 0,568 8,809  ***
menghasilkan nilai korelasi yang telah  X23<--BI 0476 056 071
memenuhi syarat, semua nilai berada ~ X2.2<--BI 0,695 7,907 e
pada nilai > 0,5. Selanjutnya yaitu melihat ~ *21<--Bl 0,617 7,586
nilai kecocokan, nilai evaluasi atas §§§< EI 8?12 055 078 10058
- - - < - *kk
kriteria kecocokan merupakan evaluasi ' ’ ’ s
ji kelayakan suatu model dengan  sono ol 00 10,660
atas uji kelayat RLLS 9 713<--CS 0677 050 079
beberapa krltgrlg kesesuaian indeks dan  z12<...cs 0,666 10081  ***
memotong nilainya, guna menyatakan  z1.1<--Cs 0,674 11,078 *xx
apakah sebuah model dapat diterima atau ~ Y1.4<--BL 0582 057 0,78
ditolak. Nilai kecocokan yang diperoleh ~ Y1.3<--BL 0,605 9592
model pengukuran dalam penelitian ini ~ Y12<--BL 0612 9,668
Y11<--BL 0,622 9,774  ***

adalah Chi-square = 121,084, CMIN/DF

=1,331, GFI =0.965, AGFI = 0.948, CFI
= 0.984, TLI = 0.984 dan RMSEA=
0.028.

Gambar 4. 1 Model Struktural
MODEL STRUKTURAL

2" Customer

5P satisfaction
O Y 3 o
Y11 Y12 Y1g
|

e16 e15 el4

Chi-square=121,084
Prob=,01¢
Cmin/df=1,331
GFI=,96¢
AGFI=,94¢

TLI=97¢

CFl=,984
RMSEA=,02¢

Sumber: Hasil olah data (2022)

Sumber: Hasil olah data (2022)

Berdasarkan hasil dari tabel 4.1
masing masing indikator memiliki nilai
korelasi > 0,5. Nilai Critical Ratio (CR)
yang diharapkan > 1,96 dengan
probability (P) < 0,05 tanda *** adalah
siginifikan < 0,001. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa indikator-indikator
itu secara signifikan dan bisa dikatakan
bahwa lolos uji Validitas konstruk.

Selanjutnya uji Reliabilitas AVE
dan CR. Nilai AVE yang disarankan
adalah > 0,5 (Sholihin, 2013). Diketahui
seluruh nilai AVE lebih kurang dari 0,5,
yang berarti telah memenuhi syarat
reliabilitas berdasarkan AVE. Dan Nilai
CR yang disarankan adalah diantara 0,6
s/d 0,7 (Sholihin, 2013). Diketahui
seluruh nilai CR > 0,7, yang berarti telah
memenuhi syarat reliabilitas berdasarkan
CR.

214
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4.3 Uji Kesesuaian Model
Tabel 4. 2 Pengujian Model

Goodness of Cut - Off Nilai Keteranga
Fit Indices Value Model n

Chi-Square Diharapkan 121,084 Valid

Kecil

CMIN/DF <2,00 1,331 Valid

GFI >0,90 0,965 Valid

AGFI >0,90 0,948 Valid

TLI >0,95 0,978 Valid

CFI >0,95 0,984 Valid

RMSEA <0,08 0,028 Valid

terhadap loyalitas merek dengan nilai p
0,002 < 0,05.

Tabel 4. 4 Nilai Standarisasi Direct, Indirect,
dan Total Effect

Dalam pengujian asumsi SEM dihasilkan
juga bahwa data sudah dinyatakan normal
baik. Dengan demikian model dapat
dinyatakn  valid, sehingga dapat
digunakan untuk analisis berikutnya yaitu
pengujian hipotesis.

4.4 Hasil Uji Hipotesis
Tabel 4. 3 Nilai Estimasi Parameter

Direct Indirect Total Ket
Effect Effect Effect

BT-->CS--> 0,367 0,175 0,542  Signifikan

BL

Bl -->CS--> 0,367 0,145 0,512  Signifikan

BL

PQ-->CS--> 0433 0,174 0,607  Signifikan

BL

Sumber: Hasil olah data (2022)

Terdapat  pengaruh  langsung
kepercayaan merek terhadap loyalitas
merek dimediasi dengan kepuasan
pelanggan sebesar 0,367 dalam penelitian
ini diterima. Kemudian untuk pengaruh
secara tidak langsung variabel
kepercayaan merek terhadap loyalitas

==+ gsstggate ;3506 5003 get —— rek melalui kepuasan pelanggan
) ‘ , ignifikan o
CS<-—BI 0367 2876 0038 Signifikan NN Nilai 0,175 Maka  dapat

CS<---BT 0,577 4,713

signifikan simpulkan bahwa variabel kepuasan

Et:--- EIT 832; giig 3*;32 g!gnil;itanp langgan mampu memediasi secara
, , , ignifikan £
BL<--PQ  0.403 5049 0002 Signifikan  gnifikan hubungan antara kepercayaan

Sumber: Hasil olah data (2022)

Berdasarkan tabel 4.6 menunjukkan
nilai yang positif dan signifikan. Nilai p
yang < 0,05 menunjukkan hubungan
tersebut  signifikan. Nilai  estimate
standarisasi yang positif menunjukkan
besarnya pengaruh variabel terhadap
variabel lainnya. Berdasarkan hasil pada
Tabel 4.7 diperoleh hasil Pengaruh
kualitas produk terhadap kepuasan
pelanggan dengan nilai p 0,003 < 0,05,
Pengaruh citra merek terhadap kepuasan
pelanggan dengan nilai p 0,038 < 0,05,
Pengaruh kepercayaan merek terhadap
kepuasan pelanggan dengan nilai p 0,000
< 0,05, Pengaruh kepercayaan merek
terhadap loyalitas merek dengan nilai p
0,000 < 0,05, Pengaruh citra merek
terhadap loyalitas merek dengan nilai p
0,032 < 0,05, Pengaruh kualitas produk

merek dan loyalitas merek. Terdapat
pengaruh langsung citra merek terhadap
loyalitas merek dimediasi dengan
kepuasan pelanggan sebesar 0,357 dalam
penelitian ini diterima. Kemudian untuk
pengaruh secara tidak langsung variabel
kepercayaan merek terhadap loyalitas
merek melalui kepuasan pelanggan
dengan nilai 0,145. Maka dapat
disimpulkan bahwa variabel kepuasan
pelanggan tidak mampu memediasi
secara signifikan hubungan antara citra
merek dan loyalitas merek. Terdapat
pengaruh langsung kualitas produk
terhadap loyalitas merek dimediasi
dengan kepuasan pelanggan sebesar
0,433 dalam penelitian ini diterima.
Kemudian untuk pengaruh secara tidak
langsung  variabel kualitas  produk
terhadap loyalitas merek  melalui
kepuasan pelanggan dengan nilai 0,174.
Maka dapat disimpulkan bahwa variabel
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kepuasan pelanggan mampu memediasi
secara signifikan hubungan antara
kualitas produk dan loyalitas merek.

Pembahasan

Hasil  penelitian  menunjukkan
bahwa kualitas produk berpengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan. Hal
ini berarti semakin tinggi penilaian
responden terhadap kualitas produk
menyebabkan semakin tinggi kepuasan
pelanggan. Penelitian ini mendukung
hasil penelitian Chandra (2019) bahwa
persepsi kualitas dari produk memiliki
pengaruh langsung terhadap tingkat
kepuasan. Pengaruh persepsi kualitas atas
produk terhadap kepuasan adalah positif,
artinya  ketika  kualitas produk
dipersepsikan  tinggi  menyebabkan
semakin tingginya kepuasan, dan ketika
kualitas produk dipersepsikan rendah
menyebabkan semakin rendahnya
kepuasan. Kualitas menunjukkan profit
yang diterima  konsumen  Kketika
menggunakan sebuah produk sehingga
semakin tinggi profit yang dirasakan
menyebabkan konsumen merasa semakin
puas. Kualitas sebuah produk
berhubungan dengan kenyamanan ketika
menggunakan produk tersebut, sehingga
semakin nyaman penggunaan sebuah
produk menyebabkan semakin tingginya
tingkat kepuasan pengguna.

Hasil  penelitian  menunjukkan
bahwa kualitas produk berpengaruh
positif terhadap loyalitas merek. Hal ini
berarti semakin tinggi kualitas produk
Apple menyebabkan kesetiaan merek
semakin kuat dan semakin rendah kualitas
dari produk Apple menyebabkan semakin
rendahnya kesetiaan terhadap produk
Apple. Penelitian ini mendukung hasil
penelitian Hariedhi (2017) bahwa kualitas
produk memiliki pengaruh positif dan
signifikan dalam mempengaruhi loyalitas
merek.

Hasil  penelitian ~ menunjukkan
bahwa citra merek berpengaruh positif

terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini
berarti semakin tinggi citra merek maka
semakin meningkat pula kepuasan
pelanggan yang ada. Menurut Pramudyo
(2012) menjelaskan  bahwa  citra
mempunyai peran signifikan dalam
memasarkan suatu organisasi karena
berpotesi mempengaruhi persepsi dan
ekspetasi konsumen tentang barang atau
jasa yang ditawarkan, dan akhirnya
mempengaruhi  kepuasan  konsumen.
Penelitian ini mendukung hasil penelitian
Wibisono (2019) bahwa citra merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan

dalam mempengaruhi kepuasan
pelanggan.
Hasil  penelitian ~ menunjukkan

bahwa citra merek berpengaruh positif
terhadap loyalitas merek. Hal ini berarti
konsumen dengan citra yang positif
terhadap suatu merek, lebih
memungkinkan untuk melakukan
pembelian. Penelitian ini mendukung
hasil penelitian Ayesha (2017) bahwa
citra merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan dalam mempengaruhi loyalitas
merek. Hasil penelitian tersebut berbeda
dari  penelitian  Caroline  (2018)
menyatakan bahwa citra merek tidak
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
merek. Hasil penelitian ini diperkuat
dengan penelitian yang dilakukan oleh
Natanael (2019) bahwa citra merek
berpengaruh  positif dan signifikan
terhadap loyalitas merek.

Hasil ~ penelitian ~ menunjukkan
bahwa kepercayaan merek berpengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan. Hal
ini berarti semakin tinggi kepercayaan
seseorang terhadap suatu merek, maka
semakin meningkat pula kepuasan
pelanggan yang ada. Penelitian ini
mendukung hasil penelitian Japarianto
dan Fenicia (2020) bahwa kepercayaan
merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Ketika
konsumen sudah menjadi terbiasa dan
percaya dengan merek yang ditawarikan,
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maka hal ini akan berdampak terhadap
timbulnya kepercayaan merek, lebih
lanjut, kepercayaan merek yang telah
terbentuk akan menimbulkan kepuasan
dalam diri konsumen.

Hasil  penelitian ~ menunjukkan
bahwa kepercayaan merek berpengaruh
positif terhadap loyalitas merek. Hal ini
berarti  kesukaan terhadap  merek
menunjukkan kesukaan yang dimiliki
oleh suatu kelompok terhadap kelompok
lain karena kesamaan visi dan daya Tarik.
Bagi  konsumen, untuk membuka
hubungan dengan suatu merek, maka
konsumen harus menyukai dahulu merek
tersebut (Ayesha, 2017). Penelitian ini
mendukung hasil penelitian Oktaviani
dan Khadafi (2018) bahwa kepercayaan
merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan dalam mempengaruhi loyalitas
merek.

Hasil  penelitian  menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan mampu
memediasi secara signifikan antara
kualitas produk terhadap loyalitas merek.
Hal ini memberi arti bahwa apabila
kualitas  produk  meningkat  akan
menyebabkan seseorang loyal terhadap
suatu merek secara langsung akan
meningkatkan ~ kepuasan  pelanggan.
Penelitian ini mendukung hasil penelitian
Hartono dan Sugiharto (2018) yang
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan
mampu memediasi secara signifikan
hubungan antara kualitas produk terhadap
loyalitas merek.

Hasil  penelitian  menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan mampu
memediasi secara signifikan antara citra
merek terhadap loyalitas merek. Hal ini
memberi arti bahwa semakin tinggi citra
merek  dibenak  customer  maka
menimbulkan kepuasan pelanggan serta
meningkatkan loyalnya customer
terhadap merek tersebut. Penelitian ini
mendukung hasil penelitian Irawati
(2020) yang menyatakan bahwa kepuasan
pelanggan mampu memediasi secara

signifikan hubungan antara citra merek
terhadap loyalitas merek.

Hasil  penelitian  menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan mampu
memediasi secara signifikan antara citra
merek terhadap loyalitas merek. Hal ini
memberi arti bahwa kepuasan pelanggan
yang berhasil dirasakan konsumen akan
membawa mereka kepada hubungan
afektif yang lebih penting dari hubungan
pribadi antara merek dengan konsumen,
yakni kepercayaan merek. Konsumen
yang beranggapan bahwa merek mampu
memenuhi janji yang ditawarkan serta
mengutamakan  kepentingan ~ mereka
dibandingkan kepentingan perusahaan
ketika terjadi masalah menunjukkan
adanya kepercayaan terhadap merek dan
menimbulkan loyalitas merek terhadap
suatu merek. Penelitian ini mendukung
hasil penelitian Natalia et al., (2021),
yang menyatakan bahwa kepuasan
pelanggan mampu memediasi secara
signifikan hubungan antara kepercayaan
merek terhadap loyalitas merek.

5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan
pembahasan maka kesimpulan penelitian
ini kualitas produk, citra merek, dan
kepercayaan merek mempunya pengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas
merek. kualitas produk, citra merek dan
kepercayaan merek mempunya pengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Dan kepuasan pelanggan
mampu memediasi antara  kualitas
produk, citra merek dan kepercayaan
merek terhadap loyalitas merek. Apple
merupakan salah satu perusahaan yang
sangat berhasil menciptakan kualitas
produk yang bagus dan handal serta citra
merek yang kuat di benak pelanggan. Hal
ini terbukti dari tingginya perkermbangan
market share penjualan merek Apple.
Begitu besarnya peminat produk yang
diciptakan oleh Apple bahkan sebelum
produk tersebut diluncurkan. Ketertarikan
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atau minat membentuk persepsi terhadap
citra merek suatu produk dalam proses
pembelian, setelah membeli produk Apple
dapat menimbulkan kepuasan konsumen
ternadap merek Apple, hal ini akan
membuat konsumen percaya pada merek
dan mendorong konsumen yang berujung
loyal terhadap merek Apple. Dengan
artian, apabila customer puas pada merek
Apple yang dipengaruhi oleh kualitas
produk Apple yang bagus, citra merek
yang kuat dan kepercayaan merek yang
tinggi maka customer akan loyal terhadap
merek Apple.

5.1 Saran

1. Diharapkan perusahaan Apple dapat
menjaga citra merek dan kepercayaan
merek, karena dilihat dari citra merek
dan kepercayaan merek berpengaruh

terhadap loyalitas merek
meningkatkan kepuasan
pelanggan. Diharapkan juga

perusahaan dapat mempromosikan
produknya dari sisi  emotional
mereking konsumen, agar konsumen
dapat meningkatkan citra diri mereka
sebagai pemakai dan lebih loyal
terhadap perusahaan

2. Harus tetap memberikan kualitas
produk yang konsisten dan melakukan
riset dengan apa yang diinginkan atau
diharapkan oleh konsumer agar
pengguna tetap merasa dekat dengan
produk Apple

3. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan
dapat mengembangkan penelitian
dengan menggunakan variabel diluar
variabel yang sudah digunakan dalam
penelitian ini.

5.2 Implikasi Manajerial
Implikasi pada hasil penelitian ini
menunjukkan manfaat nyata dari hasil

penelitian untuk memberikan referensi
tambahan dalam menetapkan hubungan
antara kualitas produk, citra merek dan
kepercayaan merek terhadap loyalitas
merek  dimediasi oleh  kepuasan
pelanggan pada merek Apple. Beberapa
implikasi hasil penelitian ini adalah
sebagai  berikut: dengan  puasnya
customer terhadap merek Apple yang
dipengaruhi oleh kualitas produk, citra
merek, dan kepercayaan merek yang
tinggi maka customer akan loyal terhadap
merek Apple. Hal ini menunjukkan
dengan kualitas produk Apple yang
handal serta merek dari merek Apple
membuat nama logo dan merek membuat
customer  menjadi  mudah  dalam
mengenali dari merek Apple dimana pun
produk tersebut berada, dengan kualitas
produk yang handal dan citra merek yang
kuat maka dapat membuat customer
percaya terhadap suatu merek dan tidak
meragukan merek tersebut serta customer
puas dan akan menjadi loyal terhadap
merek Apple.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan pada  pengalaman
langsung peneliti dalam proses penelitian
ini adalahbanyaknya yang menggunakan
iPhone, disarankan untuk kedepannya
denganjenis Apple yang lainnya, dalam
prosespengambilandata, terdapat
jawabankuesioner yang kosong dan
terjadi  kesalahan  pengisian  serta
kebingungan responden dalam mengisi
dan menjawab Kkuesioner. Adanya
keterbatasan yang dialami dan dapat
menjadi beberapafaktor yang agar dapat
untuk lebih diperhatikan bagi peneliti-
peneliti  yang akan datang dalam
menyempurnakan penelitiaannya, karena
peneliti sendiri  tentu memiliki
kekurangan yang perluterus diperbaiki
dalam penelitiankedepannya.
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ABSTRAK

Minat beli menjadi salah satu faktor penting yang dapat mempengaruhi keberhasilan suatu perusahaan. Tinggi
nya tingkat minat beli konsumen terhadap perusahaan menginkasikan bahwa konsumen tidka berpindah
preferensinya kekompetitor. Hal ini menjadi salah satu hal yang dapat menjamin kesuksesan perusahaan di
masa mendatang. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganilisis apakah ada hubungan antar variabel
pemasaran digital, kepercayaan merek, dan kepuasan pelanggan terhadap minat beli pada Perdagangan
elektronik Aliexpress. Dalam penelitian ini terdapat populasi yang merupakan pengguna aktiv perdagangan
elektronik Aliexpress dengan jumlah sampel 147 responden. Metode penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini adalah penelitian kuantitatif menggunakan data primer dengan kuesioner sebagai teknik
pengambilan sampel. Metode penetapan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan
memakai teknik purposive sampling. Data diolah menggunakan analisis regresi linear berganda dengan
bantuan SPSS versi 22. Hasil penelitian ini menunjukkan (1) Pemasaran digital berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli; (2) Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli;
(3) Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

Kata kunci: Pemasaran digital, kepercayaan merek, kepuasaan pelanggan, minat beli, produk import,
ecommerce Aliexpress

ABSTRACT

Buying interest is one of the important factors that can affect the success of a company. The high consumer
buying interest in the company indicates that consumers do not shift their preferences to competitors. This is
one of the things that can guarantee the company's success in the future. This study aims to test and analyze
whether there is a relationship between pemasaran digital, brand trust, and customer satisfaction on buying
interest on Aliexpress e-commerce. In this study, there is a population who are active users of e-commerce
Aliexpress with a sample of 147 respondents. The research method used in this research is quantitative
research using primary data with a questionnaire as a sampling technique. The sampling method used is non-
probability sampling using purposive sampling technique. The data were processed using multiple linear
regression analysis with the help of SPSS version 22. The results of this study indicate (1) Digital marketing
have a positive and significant effect on buying interest; (2) Brand trust variable has a positive and significant
effect on buying interest; (3) Customer satisfaction has a positive and significant effect on buying interest.

Keywords: Digital marketing, brand trust, customer satisfaction, buying interest, imported products,

Aliexpress ecommerce

1. PENDAHULUAN
Pertumbuhan  ekonomi adalah

bentuk kenaikapendapatan nasional (Jon
dan Annaria, 2017).

proses perubahan kondisi perekonomian
suatu negara secara berkesinambungan
menujuk keadaan yang lebih baik selama
periode tertentu. Pertumbuhan ekonomi
dapat diartikan juga sebagai proses
kenaikan  kapasitas produksi  suatu
perekonomi anyang diwujudkan dalam

Sektor industri yang berkembang
seiring dengan perkembangan teknologi
tentunya membawa dampak pada
perekonomian  suatu  negara, dan
membawa masyarakat memasuki era
ekonomi digital (Yan, 2019). Penggunaan
teknologi seperti PC dan internet ini pun
menjadi awal dari perkembangan
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perdagangan elektronik atau perdagangan
elektronik. Seiring dengan perkembangan
teknologi, era old digital economy
akhirnya memasuki era new digital
economy, ditandai dengan adanya mobile
technology, akses internet yang tidak
terbatas, serta kehadiran teknologi cloud
yang digunakan dalam proses ekonomi
digital (Yan, 2019).

Ekonomi digital adalah pasar
yang dibentuk oleh teknologi digital yang
memfasilitasi perdagangan barang dan
jasa melalui perdagangan elektronik (Siti
Yuniarti, 2019). perdagangan elektronik
adalah salah satu aktivitas perdagangan di
dunia maya yang paling berkembang
dalam kaitan dengan  penggunaan
internet. Perdagangan elektronik tersebut
terbagi atas dua segmen yaitu business to
business perdagangan elektronik
(perdagangan antar pelaku usaha) dan
business to consumer perdagangan
elektronik (perdagangan antar pelaku
usaha dengan konsumen) (Astuti &
Wirasila, 2018) . Dengan meningkatnya
jumlah  pengguna internet, maka
memberikan oportunitas baru untuk para
pelaku usaha untuk mengekspansi bisnis
secara online. Para pelaku bisnis dapat
memanfaatkan internet dalam
menjalankan aktivitas transaksi bisnisnya
secara online tanpa keterbatasan jarak,
waktu dan biaya. Hal ini menjadi faktor
pendorong para pengusaha  untuk
melakukan inovasi di bidang transaksi
online atau munculnya perusahaan
Perdagangan elektronik. Dengan
demikian dapat menjadi pemicu pola
konsumsi masyarakat berubah menjadi
consumer  perdagangan elektronik
(Akbar, 2021).Pertumbuhan nilai
perdagangan elektronik yang terus
meningkat menjadikan  perdagangan
elektronik salah satu bisnis yang cukup
menjanjikan saat ini (Istiqgomah, 2020).
Seiring  bertambah  nya  pesaing
perusahaan perdagangan elektronik, tak
sedikit perusahaan perdagangan

elektronik mengalami penurunan minat
beli. Salah satu perdagangan elektronik
bertaraf internasional yang sedang
berkembang adalah Aliexpress (Igbal,
2017). Oleh karna itu Agar dapat
meningkatkan ~ minat  beli, maka
perdagangan elektronik Aliexpress harus
berhasil dalam memenangkan persaingan
yang ada. Dengan kata lain perusahaan
harus dapat menarik minat beli konsumen
agar konsumen tersebut menjadikan
Perdagangan  elektronik  Aliexpress
menjadi Perdagangan elektronik yang
memenuhi kebutuhan konsumen tersebut.
Dilangsir dari data (Iprice.co.id,

2021) yang menunjukan rendah nya
tingkat pengunjung pada Perdagangan
elektronik Aliexpress di Indonesia yang
diakibatkan kurang nya perluasaan

informasi  mengenai  Aliexpress  di
Indonesia.
Perdagangan elektronik

internasional seperti Shopee, Lazada, JD
ID, Zalora dan Aliexpress mengalami
persaingan ketat dengan perdagangan
elektronik Shopee yang slalu menduduki
perinkat satu dan pengunjung terbanyak.
Dan Aliexpress juga ikut serta bersaing
dalam meningkatkan sehingga
pengunjung maupun peringkat. Pada
tahun 2018 kuartal 4  Aliexpress
menduduki peringkat 7 dengan 1,6 jt
pengunjung. Pada tahun 2019 kuartal
1,2,3 dan 4 terjadi nya peningkatan
pengunjung dan konsisten hingga tahun
2020 kuartal 3 dan 4 peringkat maupun
kunjungan Aliexpresss terjadi pergeseran
menurun yang signifikan yaitu pada
kuartal 4 hanya ada 543.800 pengunjung
pada 3 Bulan terakhir di 1 Oktober 2020
— 30 Desember (Iprice.co.id, 2021).
Berdasarkan Fenomena yang telah
di uraikan di atas, Aliexpress mengalami
penurunan signifikan atas kunjungan
pada situs maupun Aplikasi Perdagangan
elektronik  tersebut.  Faktor  yang
menyebabkan minim nya kunjungan
terhadap perdagangan elektronik
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Aliexpress dikarenakan kurang nya minat
pembelian terhadap perdagangan
elektronik tersebut. Minat beli merupakan
salah satu bagian dari komponen penting
dalam perilaku konsumen dalam sikap
mengkonsumsi  dan  kecenderungan
seseorang untuk dapat bertindak sebelum
keputusan membeli benar-benar
dilakukan (Effendy & Kunto, 2013).

Dalam penelitian yang dilakukan
(Angelita, 2021) “Pemasaran digital
(pemasaran media sosial, pemasaran
melalui email, pemasaran afiliasi, iklan
online, iklan berbasis klik berbayar
(PPC), dan optimasi mesin pencari (SEO)
membawa pengaruh terhadap minat beli
dan keputusan pembelian dari
konsumen”. Hasil penelitian serupa juga
dinyatakan dalam penelitian (Clarisa,
2020), Pemasaran digital yang terdiri dari
media sosial, website, PPC advertising,
dan SEO search engine optimization
secara parsial dapat diterima variabel
Website berpengaruh signifikan terhadap
minat beli, sementara variabel Media
Sosial dan PPC advertising tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat
beli. Sedangkan menurut (Omar &
Atteya, 2020), “Pemasaran digital
memiliki dampak negatif terhadap minat
beli konsumen yang akhirnya akan
berdampak pada keputusan pembelian
dari konsumen tersebut jika proses ini
terus berlangsung. Konsumen sudah
mengetahui  produk  dan  mencari
informasi lebih lanjut untuk
mengevaluasi produk dan berbagai
alternatifnya sebelum melakukan
pembelian”

Dalam penelitian yang telah
dilakukan sebelumnya oleh Soediono
(2020) menyatakan bahwa mempercayai
suatu merek adalah hal terpenting yang
dibutunkan oleh  konsumen untuk
mengurangi resiko dan kecewa sehingga
membeli produk online fashion pada
merek-merek yang sudah dipercayai.
Pengaruh kepercayaan merek terhadap

minat beli konsumen diperkuat dalam
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
(Suhardi & Irmayanti, 2019), dimana
hasilnya menunjukan kepercayaan merek
berpengaruh positif terhadap minat beli
konsumen. Kepercayaan merek tidak
berpengaruh  terhadap  minat  beli
konsumen pengguna handphone Oppo di
kota Batam. Sementara itu kepuasan
pelanggan juga merupakan faktor utama
dalam mempengaruhi minat beli produk
pada Perdagangan elektronik. Tingkat
kepuasan pelanggan terhadap produk
yang di jual sangat penting bagi
perusahaan. Kepuasan konsumen adalah
perasaan senang atau kecewa yang
muncul setelah membandingkan kinerja
produk yang dipikirkan terhadap Kkinerja
(hasil) yang diharapkan (Yulianto &
Hasan, 2019). Pada penelitian Yudbhita,
Riska dan Wijaya, (2020) pengaruh
kepuasaan pelanggan memiliki hasil
berpengaruh positif terhadap minat beli
Produk Traveloka. Hasil penelitian serupa
juga dinyatakan oleh Hasyim, (2020)
bahwa hasil kepuasan pelanggan secara
simultan berpengaruh terhadap Niat Beli
Konsumen mobil Toyota Calya di
Surabaya. Dengan adanya research gap
dari  penelitian-penelitian  terdahulu,
mendorong adanya penelitian lanjutan
tentang faktor yang mempengaruhi minat
beli. Berdasarkan uraian latar belakang
diatas, menunjukkan  faktor  yang
mempengaruhi Minat Beli telah diuji oleh
beberapa peneliti sebelum nya seperti
(Anggi, Kiristi, Stella, 2021), (Clarisa,
2020), (Omar dan Atteya, 2020), (Dadang
dan Rika, 2019), (Yudhita, Riska dan
Wijaya, 2020), (Ellysa dan Akhmad,
2020). Hasil yang diperoleh dari
penelitian mereka menunjukkan bahwa
hubungan antara Pemasaran digital,
Kepercayaan Merek dan Kepuasaan
pelanggan  terhadap  Minat  Beli
menyatakan positif, negatif dan Persial.
Oleh karena itu maka perlu adanya
penelitian tentang Pengaruh Promosi
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Pemasaran digital, Kepercayaan Merek
dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Minat
Beli Produk Import Pada Perdagangan
elektronik Aliexpress.

2.  TINJAUAN LITERATUR
2.1. Pemasaran digital

Pemasaran digital adalah suatu
kegiatan pemasaran atau promosi sebuah
brand atau produk menggunakan media
digital atau internet. Tujuan pemasaran
digital adalah untuk menarik konsumen
dan calon konsumen secara cepat
(Nusantara, 2021). Pemasaran digital juga
merupakan internet dan teknologi
informasi sebagai media pemasaran.
Kebutuhan untuk menggunakan media
internet sebagai media pemasaran dalam
memperluas dan meningkatkan fungsi
marketing tradisional secara teknologi.
Definisi ini berkonsentrasi pada seluruh
marketing  tradisional (Sasmita &
Kurniawan, 2020). Dari segi promosi,
terdapat berbagai jenis pemasaran digital
yang meliputi Search Engine
Optimization (SEO), strategic
partnership, pemasaran afiliasi (affiliate
marketing), website dan Pay-Per-Click
Advertising (PPC), jejaring sosial (social
networking) atau media sosial, hubungan
masyarakat (online public relations) dan
manajemen hubungan pelanggan
(Angelita, 2021).

2.2. Kepercayaan Merek

Kepercayaan  terhadap  merek
memegang peranan penting dalam
tercipta nya minat beli terhadap satu
merek tertentu. Sebuah kepercayaan
dapat berpotensi dalam penciptaan dalam
hubungan-hubungan yang memiliki nilai
dan makna yang tinggi. Pemasar perlu
mengetahui dan menganalisis minat beli
konsumen pada suatu produk sehingga
pemasar dapat memprediksi perilaku
konsumen pada masa yang akan datang
(Sartika, 2017). Mempercayai suatu
merek adalah hal terpenting yang

dibutunkan oleh  konsumen  untuk
mengurangi resiko dan kecewa sehingga
membeli produk online fashion pada
merek-merek yang sudah dipercayai.
Konsumen yang sudah merasakan
kepercayaan terhadap suatu merek akan
membuat  merek  loyal  sehingga
berpeluang konsumen memiliki niat
dalam membeli (Soediono, 2020).

2.3. Kepuasaan Pelanggan

Tingkat  kepuasan pelanggan
terhadap produk yang di jual sangat
penting bagi perusahaan. Kepuasan
konsumen adalah perasaan senang atau
kecewa yang muncul setelah
membandingkan Kinerja produk yang
dipikirkan terhadap kinerja (hasil) yang
diharapkan (Yulianto & Hasan, 2019).
Kepuasan juga merupakan respon dari
konsumen terkait produk yang mereka
akan konsumsi atau gunakan, mereka
akan menilai apakah produk tersebut
memberikan tingkat kepuasan yang tinggi
atau rendah (Zullaihah & Setyawati,
2021).

2.4. Minat Beli

Minat beli merupakan salah satu
bagian dari komponen perilaku konsumen
dalam sikap  mengkonsumsi  dan
kecenderungan seseorang untuk dapat
bertindak sebelum keputusan membeli
benar-benar dilakukan (Effendy & Kunto,
2013). Kemudian minat beli merupakan
salah satu bagian dari komponen perilaku
konsumen dalam sikap mengkonsumsi
dan kecenderungan seseorang untuk dapat
bertindak sebelum keputusan membeli
benar-benar dilakukan (A. Firmansyah,
2019). Selanjutnya, minat beli juga
diartikan sebagai sesuatu yang timbul
dengan sendirinya setelah menerima
rangsangan dari produk yang dilihatnya,
dari sana timbul ketertarikan untuk
membelinya (Maharani, 2019).
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2.5. Pengaruh Pemasaran Digital

Terhadap Minat Beli

Dari hasil pengujian yang diperoleh,
mengindikasikan bahwa variable
Pemasaran digital berpengaruh terhadap
Minat Beli. Dapat disimpulkan bahwa
Pemasaran digital mempunyai pengaruh
terhadap  minat  beli konsumen
perdagangan elektronik. Oleh karena itu
hipotesis pertama dalam penelitian ini
diterima. Hal ini berarti Pemasaran digital
yang baik memiliki pengaruh besar
terhadap minat beli konsumen.

Menurut Daniel Laksana dan
Dharmayanti (2018) merupakan aktivitas
promosi baik untuk produk atau merek
(brand) yang menggunakan media
elektronik (digital). Saat ini
perkembangan teknologi sangat
memudahkan pebisnis dalam melakukan
pemasaran secara digital, iklan bisa
dilakukan melalui blog, website, e-mail
dan berbagai macam sosial media. Iklan
adalah bentuk promosi dan promosi
merupakan salah satu elemen yang paling
penting dari bauran pemasaran.

Berdasarkan hasil penelitian yang
terjadi dilapangan dan kuesioner rata-rata
menjawab  setuju. Hal ini telah
mengindikasikan  bahwa  Aliexpress
sangat memperlihatkan bahwa pemasaran
digital sangar berpengaruh. Salah satunya

iklan yang menayangkan Aliexpress di

setiap platform media sosial, dapat

disimpulkan bahwa pemasaran digital
yang dimiliki tersebut dapat
meningkatkan minat beli konsumen.

Berdasarkan hasil-hasil penelitian

sebelumnya maka dirumuskan hipotesis

sebagai berikut :

Hi:  Pemasaran digital berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat
beli pada Produk Import pada
Perdagangan elektronik Aliexpress.

2.6. Pengaruh Kepercayaan Merek

terhadap Minat Beli

Dari hasil pengujian yang diperoleh,
mengindikasikan bahwa variable
kepercayaan merek berpengaruh terhadap
minat beli. Dapat disimpulkan bahwa
kepercayaan merek mempunyai pengaruh
terhadap minat beli konsumen di
perdagangan elektronik Aliexpress. Oleh
karena itu hipotesis kedua dalam
penelitian ini diterima. Hal ini berarti
Kepercayaan merek yang baik memiliki
pengaruh besar terhadap minat beli
konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian yang
terjadi dilapangan dan kuesioner rata-rata
menjawab  setuju. Hal ini telah
mengindikasikan kualitas kepercayaan
merek pada perdagangan elektronik
tersebut  sesuai dengan  keinginan
konsumen Aliexpress. Aliexpress selalu
menyediakan produk dengan kualitas
yang sesuai dengan gambaran produk
yang akan dibeli olehpelanggan. Hal
tersebut juga bisa diliat dari tersedianya
beberapa barang yang bagus dan sesuai
dengan harapan konsumen. Berdasarkan
penelitian yang dijelaskan diatas, dapat
disimpulkan bahwa semakin tinggi
kepercayaan merek yang dijual atau
diterima pelanggan, maka akan semakin
meningkatkan minat beli konsumen..
Berdasarkan hasil-hasil penelitian
sebelumnya maka dirumuskan hipotesis
sebagai berikut :

H>: Kepercayaan merek berpengaruh
terhadap minat beli produk import
pada  Perdagangan  elektronik
Aliexpress

2.7. Pengaruh Kepuasaan Pelanggan
terhadap Minat Beli

Dari hasil pengujian yang diperoleh,
mengindikasikan bahwa variabel
kepuasan pelanggan berpengaruh
signifikan terhadap minat beli. Dapat
disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan
berpengaruh terhadap minat beli
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konsumen  pengguna  perdagangan

elektronik Aliexpress. Oleh karena itu

hipotesis ketiga dalam penelitian ini
diterima. Hal ini berarti minat beli
konsumen  pengguna  perdagangan
elektronik Aliexpress dipengaruhi oleh
faktor kepuasan pelanggan. Semakin
percaya pelanggan kepada perdagangan
elektronik tersebut dan semakin dapat
dijangkau oleh konsumen, maka semakin
tinggi minat konsumen untuk berbelanja.

Berdasarkan  hasil  penelitian  yang

terjadi dilapangan dan kuesioner rata-rata

menjawab setuju untuk item-item yang
menyatakan bahwa perdagangan
elektronik Aliexpress memiliki layanan
yang memuaskan. Hal ini
mengindikasikan kepuasan pelanggan
yang masih tinggi pada perdagangan
elektronik Aliexpress.

Berdasarkan penelitian  yang
dijelaskan diatas, dapat disimpulkan
bahwa dengan kepuasan pelanggan yang
tinggi maka minat beli pada penggunaan
perdagangan elektronik tersebut dapat
meningkat.

Hiz: Kepuasaan pelanggan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat
beli di pasar buah Sudirman kota
Pekanbaru

2.8. Pengaruh Pemasaran digital,
Kepercayaan Merek dan Kepuasaan
Pelanggan terhadap Minat Beli
Berdasarkan hasil analisis dari hasil
pengujian yang telah dilakukan diketahui
bahwa variabel Pemasaran digital (X1),
kepercayaan merek (X2), dan kepuasan
pelanggan (X3) masing-masing memiliki
nilai regresi positif yang mengindikasikan
bahwa secara bersama-sama (simultan)
pemasaran digital, kepercayaan merek,
dan kepuasan pelanggan berpengaruh
positif terhadap minat beli. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa secara simultan
terdapat pengaruh yang signifikan dari
pemasaran digital (X1), kepercayaan
merek (X2), dan kepuasan pelanggan

(X3) terhadap minat beli (Y) pada
penggunaan  perdagangan elektronik
Aliexpress.

Ketiga faktor tersebut memberikan
pengaruh yang besar dalam membentuk
minat beli konsumen. Kombinasi dari
ketiga faktor tersebut akan mampu
memberikan peningkatan yang positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen
secara simultan.

Hs: Pemasaran digital, kepercayaan
merek dan kepuasaan pelanggan
berpengaruh  signifikan terhadap
minat beli produk import pada
Perdagangan elektronik Aliexpress.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini  akan  meneliti
pengaruh pemasaran digital, kepercayaan
merek dan kepuasaan pelanggan terhadap
minat beli. Penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif, peneliti menggunakan
data primer yang diperoleh dari kuisioner
melalui penyebaran google form online
kepada masyarakat atau sampel yang
menggunakan Perdagangan elektronik
untuk berbelanja secara online di
Pekanbaru. Teknik penentuan
nonprobability sampling menggunakan
dengan metode accidental sampling
dimana pengambilan sampel berdasarkan
kebetulan dan siapa saja yang bertemu
dengan peneliti atau yang pernah
berbelanja secara online.

Umumnya, sebelum  melakukan
keputusan pembelian, ada beberapa faktor
yang dapat dijadikan dasar dalam
membentuk minat untuk membeli.
Menurut (Firmansyah, 2019) Faktor-
faktor yang membentuk minat beli
konsumen yaitu Sikap orang lain, Situasi
yang tidak terantisipasi yang nantinya
akan  dapat mengubah  pendirian
konsumen dalam melakukan pembelian.
Hal tersebut tergantung konsumen dalam
melaksanakan niat pembelian sebelum
melakukan keputusan pembelian dengan
membuat lima sub keputusan pembelian
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yaitu  keputusan merek, keputusan
pemasok, keputusan kuantitasa,
keputusan waktu, keputusan metode
pembayaran.

Gambar: Skema Model Penelian

F— == [ —

Dari model penelitian diatas dapat
dijelaskan bahwa dalam penelitian ini
mencari Pengaruh  Promosi Digital
Markting, Kepercayaan Merek dan
Kepuasaan Pelanggan Terhadap Minat
Beli. Dimana penelitian ini memiliki 3
variabel bebas yaitu Promosi Digital,
Kepercayaan Merek dan Kepuasaan
Pelanggan dan 1 variabel terikat yaitu
Minat Beli.

Dikarenakan jumlah populasinya
tidak diketahui secara pasti maka untuk
menentukan besarnya sampel yaitu
dengan menggunakan rumus (Hair,
2010). Penentuan jumlah sampel yang
representative adalah tergantung pada
jumlah indikator dikali 5 sampai 10 (Hair,
2010). Sampel = Jumlah indikator x 7 =
147. Berdasarkan perhitungan tersebut
didapat untuk sampel yaitu sebanyak 147
sampel responden. Dikarenakan
penelitian kuantitatif ini menggunakan
kuesioner, maka uji kualitas data
diperlukan seperti uji validitas dan
reliabilitas, dan juga teknik analisa data
dalam penelitian ini adalah analisis
statistik deskriptif, uji asumsi klasik,
analisis regresi linear berganda, dan
pengujian hipotesis melalui aplikasi
analisis statistik SPSS versi 22.

4.  HASIL DAN PEMBAHASAN
Peneliti telah menyebarkan total

147 kueioner kepada masyarakat yang
pernah berbelanja online menggunakan
Perdagangan elektronik.  Kuesioner
tersebut dibagi secara online
menggunakan google forms dengan data
total 147 responden.

Analisis Deskripsi Variabel Penelitian
Variabel-variabel penelitian ini diukur
dengan item-item pertanyaan
menggunakan skala interval untuk
menentukan jawaban skor responden.
Untuk  menentukan kelas interval
dilakukan dengan cara sebagai berikut:

Interval
Nilai Maksimum — Nilai Minimum

Skala Interval
5—-1

Interval = —5— = 0,8

Oleh karena itu dengan rentang skala 0,8
maka skala data tersebut dikelompokkan
sebagai berikut:

Tabel 1. Kategorisasi Rata-rata skor penilaian

responden
Rata-rata skor Kriteria

1.00-1.80 Sangat Rendah/Sangat
Buruk

1.81-2.60 Rendah/Buruk

2.61-3.40 Cukup/Sedang

3.41-4.20 Tinggi/Baik

4.21-5.00 Sangat Tinggi/Sangat
Baik

Sumber: Ferdinand (2014)

Tabel 2. Hasil Uji Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

N Min | Max | Mean | Std

Deviatio
n
Promosi 147 | 59 80 69.92 4,312
Pemasaran
digital

Kepercayaa | 147 | 38 60 51.06 | 3.918
n Merek

Kepuasaan 147 | 19 30 26.53 | 2.329
Pelanggan

Minat Beli | 147 | 27 40 34.85 | 2.928
Valid N
(listwise)

Sumber: Data primer (2021)
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Tabel 2 di atas menunjukkan
variabel promosi pemasaran digital yang
diukur dengan 16 item pernyataan
memiliki  nilai  minumum 59 dan
maksimum 80 dengan rata-rata 69.92 dan
standar deviasi 4.312. Nilai rata-rata
69.92 menunjukkan bahwa rata-rata
responden menjawab “setuju” untuk
item-item yang menyatakan promosi
pemasaran digital. Hasil ini
mengindikasikan bahwa promosi
pemasaran digital masuk kategori baik.
Dengan nilai standar deviasi yang lebih
kecil dari nilai rata-rata mencerminkan
data variabel promosi digtal marketing
berdistribusi normal.

Selanjutnya variabel kepercayaan
merek yang diukur dengan 12 item
pernyataan memiliki nilai minimum 38
dan maksimum 60 dengan rata-rata 51.06
dan standar deviasi 3.918. Nilai rata-rata
51.06 menunjukkan bahwa rata-rata
responden menjawab “setuju” untuk
item-item yang menyatakan kepercyaan
merek. Hasil ini mengindikasikan bahwa
kepercayaan merek yang ada masuk
kategori baik. Dengan nilai standar
deviasi yang lebih kecil dari nilai rata-rata
mencerminkan data variable kepercayaan
merek berdistribus normal.

Selanjutnya variabel kepuasan
pelanggan yang diukur dengan 6 item
pernyataan memiliki nilai minimum 19
dan maksimum 30 dengan rata-rata 26.53
dan standar deviasi 2.329. Nilai rata-rata
26.53 menunjukkan bahwa rata-rata
responden menjawab “‘setuju” untuk
item-item yang menyatakan kepuasan
pelanggan. Hasil ini mengindikasikan
bahwa kepuasan pelanggan yang ada
masuk Kkategori baik, artinya kepuasan
pelanggan menjadi hal yang harus
diperhatikan. Dengan nilai standar deviasi
yang lebih kecil dari nilai rata-rata
mencerminkan data variabel kepuasan
pelanggan berdistribusi normal.

Untuk variabel minat beli yang
diukur dengan 8 item pernyataan

memiliki  nilai  minimum 27 dan
maksimum 40 dengan rata-rata 34.85 dan
standar deviasi 2.928. Nilai rata-rata
34.85 menunjukkan bahwa rata-rata
responden menjawab “setuju” untuk
item-item yang menyatakan minat beli.
Hasil ini mengindikasikan bahwa minat
beli tinggi. Dengan nilai standar deviasi
yang lebih kecil dari nilai rata-rata
mencerminkan data variabel minat beli
berdistribusi normal.
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas

Variabel

Pemas-
aran
digital

Keperc-
ayaan
Merek

Kepuas-
an
Pelangga
n

Minat
Beli

Item

© 00 N O OB W N B

e Al el
oA WN B O

© 0O N o O B~ W N

o N oo oA WN P OO0 B~ W DN

R

Hitung

0.528
0.362
0.244
0.258
0.430
0.529
0.297
0.339
0.320
0.477
0.398
0.484
0.355

0.263
0.403
0.443

0.400
0.582
0.419
0.377
0.365
0.429
0.380
0.471
0.471
0.430
0.398
0.518
0.571
0.521
0.679
0.710
0.431
0.434
0.507
0.425
0.506
0.562
0.560
0.612

0.597
0.334

Sumber: Data primer (2021)

R Tabel

0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159

0.159
0.159
0.159
0.159

0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159
0.159

Keterang

an

Valid

Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid

Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid

Dari hasil uji validitas pada tabel
3 di atas, kuesioner yang berisi dari 4
variabel ini ada 147 kuesioner yang telah
di isi oleh responden pada penelitian ini.
Salah satu cara agar mengetahui
kuesioner mana yang valid dan tidak
valid, kita harus mencari tau r table nya
terlebih dahulu. Validitas ini dapat
diidentifikasi apabila nilai rhitung lebih
besar dari rtabel maka data tersebut valid.
Data di atas menunjukkan nilai rhitung
yang lebih besar daripada rtabel, nilai
rtabel yaitu degree of freedom (df) = N-2
= 147-2 = 145 dengan alpha 0,05 didapat
rtabel 0.159. Dengan demikian item
pertanyaan yang digunakan pada
penelitian ini dinyatakan valid dan dapat
digunakan.

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbac | Nilai Keteranga

h Alpha | Standa | n

r

Pemasaran 0.603 0.60 Reliabel
digital
Kepercayaa 0.611 0.60 Reliabel
n Merek
Kepuasan 0.607 0.60 Reliabel
Pelanggan
Minat Beli 0.601 0,60 Reliabel

Sumber : Data primer (2022)

Sebelum dilakukannya pengujian
reliabilitas harus ada dasar pengambilan
keputusan yaitu alpha sebesar 0,60.
Variabel yang dianggap reliabel jika nilai
variabel tersebut lebih besar dari >0,60
jika lebih kecil maka variabel yang diteliti
tidak bisa dikatakan reliabel karena
<0,60. Dari hasil uji reabilitas pada tabel
4 diatas diatas menunjukan nilai cronbach
alpha dari setiap variabel lebih besar dari
0,60 yang berarti bahwa indikator dari
setiap variabel tersebut sudah reliabel.
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Tabel 5. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 147
Mean .0000000
Normal Std. 90143508
Parameters®® | Deviation
Most Absolute 118
Extreme —
Differences Positive .059
Negative -.118
Test Statistic 1.426
Asymp. Sig. (2-tailed) 134

Sumber : Data primer (2022)

Berdasarkan hasil Tabel 5 uji
normalitas di atas, menunjukkan bahwa
nilai signifikansi (Asymp. Sig.) 0,134
dimana dapat dikatakan bahwa nilai
tersebut lebih besar dari nilai 0,05.
Sehingga dapat ditarik kesimpulan
bahwasanya  data  penelitian  ini
terdistribusi secara normal

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients?
Model | Unstan | Stan | T | S | Collinea
dardize | dardi i | rity
d zed g | Statistic
Coeffic | Coef S
ients ficie
nts
B | St | Beta Tol | V
d. era | IF
E nce
rr
or
1] (Co | 32 | &. 5 1.
nsta | .8 | 8 6 |0
nt) | 81| 3 310
1 910
Pe 3.0 .384 | 3. 96 | 1.
m- | 25| 5 710]| 4 0
asar 6 6 |0 3
an 211 2
digi
tal
Kep| 3| .0| 506 |4 | .| .98 |1
- 46 | 6 0|0 9 0
erca 2 910 1
yaa 210 5
n
Mer
ek
Ke- | 30| .3%4 [3.|.] .97 |1
pua | 15 | 7 810 6 0
saa 3 910 1
n 2 |1 1
Pel
ang
gan
a. Dependent Variable: minat beli

Sumber : Data primer (2022)

Berdasarkan tabel 6 hasil uji
multikolinearitas di atas, untuk variabel
pemasaran  digital memiliki  nilai
tolerance sebesar 0.964 lebih besar dari
0,1 dan nilai VIF sebesar 1.032 lebih kecil
dari 10. Maka dapat diambil kesimpulan
bahwa untuk variabel pemasaran digital
tidak terjadi gejala multikolinearitas.
Untuk kepercayaan merek memiliki nilai
tolerance sebesar 0, 989 lebih besar dari
0,10 dan nilai VIF sebesar 1.015 lebih
kecil dari 10. Maka dapat diambil
kesimpulan bahwa untuk variabel
kepercayaan merek tidak terjadi gejala
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multikolinearitas.  Untuk  kepuasan
pelanggan memiliki nilai tolerance
sebesar 0, 976 lebih besar dari 0,10 dan
nilai VIF sebesar 1.011 lebih kecil dari
10. Maka dapat diambil kesimpulan
bahwa untuk  variabel  kepuasan
pelanggan tidak  terjadi gejala
multikolinearitas.

Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Coefficients?

Model Unstandar | Standa | T Si
dized rdized g.
Coefficien | Coeffi
ts cients
B Std. | Beta

Err

or

1] (Const 6. 3. 0 .
ant) 64 | 14 36 0
8 6 3
6
Pemas .0 .0 .011 .8 .
aran 04 30 98 8
digital 9
8
Keperc - .0 -171 - .
ayaan 0| 34 2. 0
Merek 69 06 4
3 1
Kepua - .0 -.053 - .
saan .0 56 .6 5
Pelang | 36 47 1
gan 9

a. Dependent Variable: RES_S1
Sumber: Data primer (2022)

Berdasarkan table 7 diatas menunjukkan
hasil  uji  heteroskedastisitas  yang
dilakukan dalam penelitian ini. Uji
heteroskedastisitas  dilakukan dengan
melihat nilai signifikansi setiap variabel
independen.  Terlihat bahwa nilai
signifikansi tidak ada yang lebih kecil dari
0,05. Jadi, dapat disimpulkan bahwa tidak
terdapat masalah  heteroskedastisitas
antara variabel independen dalam model
regresi

Tabel 8. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

coefisient
Coefficients?
Model Unstand Stand |t Si
ardized ardize g
Coefficie d
nts Coeff
icient
S
B St | Beta
d.
E

1| (Cons 32 | 5.

5.

tant) 8 8 6
81 3 3 0
1 9 0

Pema 3 .0 .384 3.
saran 25 5 7 0
digita 6 6 0
| 2 1
Keper 3 .0 .506 4, .
cayaa 46 6 0 0
n 2 9 0
Mere 2 0

k

Kepu 3 .0 .354 3.
asaan 15 7 8 0
Pelan 3 9 0
ggan 2 1

a. Dependent Variable: minat beli
Sumber: Data primer (2022)

1. Konstanta

Persamaan di atas menunjukan nilai
konstanta (a) sebesar 32.881. Hal ini
berarti bahwa jika variabel Pemasaran
digital, Kepercayaan Merek dan
Kepuasaan  Pelanggan  diasumsikan
bernilai nol (0), maka variabel minat beli
sebesar 32.881

2. Pemasaran digital (X1) terhadap
Minat Beli (Y)

Nilai koefisien regresi Pemasaran
digital untuk variabel 0.325 (X1)
menunjukkan bahwa variabel promosi
pemasaran digital mempunyai pengaruh
positif terhadap minat beli konsumen
yang berarti bahwa setiap kenaikan 1
satuan variabel promosi digital maka akan
mempengaruhi minat beli konsumen
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sebesar 0.325, dengan asumsi bahwa
variabel lain tidak diteliti dalam
penelitian ini

3. Kepercayaan Merek (X2)
Terhadap Minat Beli ()

Nilai Koefisisien regresi
Kepercayaan Merek sebesar 0.346 (X2)
menunjukkan bahwa variabel

kepercayaan merek mempunyai pengaruh
signifikan positif terhadap minat beli
konsumen yang berarti bahwa setiap
kenaikan 1 satuan variabel kepercayaan
merek maka akan mempengaruhi minat
beli konsumen sebesar 0.346, dengan
asumsi bahwa variabel lain tidak diteliti
dalam penelitian ini.

4. Nilai koefision regresi Kepuasaan
Pelanggan

Nilai koefision regresi Kepuasaan
Pelanggansebesar 0.315 (X3)
menunjukkan bahwa variabel kepuasan
pelanggan mempunyai pengaruh
signifikan negatif terhadap minat beli
konsumen yang berarti bahwa setiap
kenaikan 1 satuan variabel kepuasan
pelanggan maka akan mempengaruhi
minat beli konsumen sebesar 0.315,
dengan asumsi bahwa variabel lain tidak
diteliti dalam penelitian ini.

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary

Mode | R R Adjuste | Std. Error | Durbin
| Squar | dR of the Watson
e Square Estimate
1 135 | .118 .097 2.132 1.979
a
a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1
b. Dependent Variabel : Minat Beli

Sumber: Pengolahan primer (2022)

Berdasarkan tabel 9 tersebut
dipengaruhi nilai koefisien R Square (R2)
sebesar 0.118 atau 11,8%. Jadi dapat
diambil kesimpulan bahwa pengaruh
variabel kepuasan pelanggan,

kepercayaan pelanggan, dan promosi
pemasaran digital terhadap minat beli
konsumen sebesar 0.118 atau 11,8%,
maka sisanya 88,2% dapat dijelaskan oleh
variabel - variabel lain yang tidak
digunakan dalam penelitian ini.

Tabel 10. Hasil Pengujian t

Hipo | thitung | ttabel Signi | Alp | Keteran
tesis fikan | ha | gan
()

H1 3.76 | 1,976 | 0,001 | 0,0 | Diterima
2 5

H2 409 | 1,976 | 0,000 | 0,0 | Diterima
2 5

H3 3.89 | 1,976 | 0,001 | 0,0 | Diterima
2 5

Sumber: Data primer (2022)

1. Promosi Pemasaran digital

Sesuai dengan tabel 10 dan hasil
perhitungan, vyaitu uji t (parsial)
menunjukkan bahwa nilai signifikansi
pengaruh promosi pemasaran digital (X1)
terhadap minat beli konsumen (Y) adalah
0.001 < 0.05. Dan nilai t hitung 3,762 >
nilai t tabel 1.976 maka H_01 ditolak,
H al diterima.  Artinya  Promosi
Pemasaran  digital secara  parsial
mempunyai pengaruh signifikan terhadap
minat beli.

2. Kepercayaan Merek

Sesuai dengan tabel 10 dan hasil
perhitungan, vyaitu uji t (parsial)
menunjukkan bahwa nilai signifikansi
pengaruh  kepercayaan merek (X2)
terhadap minat beli konsumen () adalah
0.00 < 0.05. Dan nilai t hitung 4.092 >
nilai t tabel 1.976 maka H_02 ditolak
H_ a2 diterima. Artinya Kepercayaan
merek  secara parsial mempunyai
pengaruh signifikan terhadap minat beli.

3. Kepuasan Pelanggan

Sesuai dengan tabel 9 dan hasil
perhitungan, vyaitu uji t (parsial)
menunjukkan bahwa nilai signifikansi
pengaruh promosi pemasaran digital (X3)
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terhadap minat beli konsumen () adalah
0.01 < 0.05. Dan nilai t hitung 3.892 <
nilai t tabel 1.976 maka H_03 ditolak,
H a3 diterima. Artinya Kepercayaan
merek secara parsial mempunyai
pengaruh signifikan terhadap minat beli.

Tabel 11. Hasil pengujian f

ANOVA?
Model Sum | Df | Mea F Si
of n g.
Squ Squ
ares are
1| Regressi | 22. 3| 76 88 | .01
on 92 41 9 0a
4
Residual 12 14 | 85
29. 3 95
07
6
Total 12 14
52. 6
00
0

a. Dependent Variable: Y

b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1

Sumber: Pengolahan data SPSS (2022)

Sesuai dengan tabel 11 dan hasil
perhitungan, vyaitu uji f menunjukkan
bahwa nilai signifikansi  pengaruh
promosi  pemasaran  digital  (X1),
Kepercayaan Merek (X2) dan Kepuasan
Pelanggan (X3) terhadap minat beli
konsumen (YY) adalah 0.010 < 0.05. Dan
nilai f hitung 0.889 < nilai f tabel 2.67
maka H_O0 ditolak, H_a diterima. Artinya
promosi pemasaran digital, kepercayaan
merek dan minat beli konsumen secara
simultan mempunyai pengaruh terhadap
minat beli.

4.1  Implikasi Manajerial

Berdasarkan  hasil  penelitian,
melalui variabel pemasaran digital,
kepercayaan merek dan Kkepuasan
pelanggan memiliki pengaruh terhadap
Minat Beli sehingga implikasi manajerial
seharusnya lebih  difokuskan pada
variabel tersebut. Implikasi manajerial
dari temuan ini dapat dilakukan
berdasarkan teori yang telah
dikembangkan sebagai berikut:

Variabel pemasaran digital ini
sudah baik. Hal-hal diatas perlu
ditingkatkan lagi supaya menjadi lebih
baik agar Perdagangan elektronik
Aliexpress dapat diketahui oleh banyak
orang lagi  seperti  meningkatkan
peiklanan pada Fb Ads, google ads,
twitter ads dan tiktok ads untuk
menjangkau lebih banyak kunjungan
pada apk ataupun website pada
Perdagangan  elektronik  Aliexpress
tersebut. Perdagangan elektronik
Aliexpress juga perlu meningkatkan fitur
edukasi pada pemasaran digital untuk
memudahkan calon pelanggan untuk
mengetahui bahwa Aliexpress adalah
perdagangan elektronik yang tepat untuk
mendapatkan produk luar negeri dengan
mudah. Selain itu perlu nya edukasi
mengenai fitur pembayaran, produk dari
negara mana saja yang dapat diakses
untuk berbelanja di e-commerse tersebut
sehingga ketika iklan lewat pada platform
calon konsumen akan menarik perhatian
dan keingin tahuan tentang perdagangan
elektronik tersebut.

Variabel kepercayaan merek pada
Aliexpress sudah baik, namun dapat
ditingkatkan lagi ketika melakukan
pengenalan  perdagangan  elektronik
Aliexpress melalui pemasaran digital
seperti menampilkan feedback positif dari
konsumen dari berbagai negara yang akan
menimbulkan rasa percaya terhadap
konsumen, selain itu meningkatkann
kemudahan refund dana atas kerusakan
barang yang telah diterima. Sehingga

DeReMa(Development of Research Management): Jurnal Manajemen Vol. 17 No. 2, September 2022 235



akan muncul nya kepercayaan yang kuat
terhadap pengguna

Variabel Kepuasaan Pelanggan
sudah baik, namun perlu ditingkatkan lagi
dalam kemudahan menggunakan fitur
refund dana. Selain lain itu kualitas
interaksi dan hasil perlu diperhatikan
disetiap toko yang menjual produk.

4.2 Keterbatasan Penelitian dan
Saran Penelitian Bagi Penelitian
Mendatang

Penelitian ini tentunya tidak terlepas
dari beberapa keterbatasan, sehingga
penulis menyertakan pula saran yang
perlu diperhatikan pada penelitian
mendatang/future  research, sebagai
berikut.

Pertama, jumlah responden dalam
penelitian ini relatif sedikit (N=147),
sehingga kurang mewakili populasinya.
Ini merupakan kelemahan utama dalam
penelitian ini. Untuk mendapatkan
sampel yang lebih representatif. Penulis
menyarankan agar penelitian selanjutnya
menggunakan jumlah responden yang
lebih besar, misal nya sebanyak 200
sampai dengan 300 orang responden.
Diharapkan responden lebih banyak
untuk penelitian yang akan mendatang,
karena  akan sangat  membantu
memberikan variasi dan data yang akurat.
Kedua, Penelitian ini  hanya
menggunakan objek penelitian yang
terbatas, di mana penelitian hanya
berhasil mendapatkan responden berupa
pengguna aktif perdagangan elektronik
Aliexpress. Penulis menyarankan agar
penelitian  selanjutnya  memperluas
jangkauan responden seperti memasukan
pengguna aktif perdagangan elektronik
lain  sehingga dapat  mengetahui
perbandingan kepuasan berbelanja pada
perdagangan  elektronik  Aliexpress
dengan platform lainnya.

Ketiga, penelitian ini dilaksanakan
menjelang akhir tahun, ketika
kebanyakan pihak responden sedang

menghadapi kesibukan yang luar biasa;
sehingga respon yang penulis dapatkan
kurang kondusif untuk dapat memenuhi
target sampel penelitian yang dibutuhkan.
Penulis menyarankan agar penelitian
selanjutnya dapat dilaksanakan pada
pertengahan tahun dan pertengahan
bulan, sehingga tingkat kesediaan mereka
sebagai objek dan subjek penelitian akan
lebih baik.

Keempat, penelitian ini hanya
menguji literatur saja. Penulis
menyarankan agar penelian selanjutnya
melakukan pengujian terhadap model
penelitian  melalui  analisis  model
persamaan struktural dengan
menggunakan bantuan program aplikasi
AMOS (Analysis of Moment Structure).
Kelima, penelitian ini tidak terlepas dari
kelemahan-kelemahan lain yang mungkin
saja terjadi di luar kemampuan dan
kemauan dari penulis sehingga dapat
mempengaruhi  hasil  penelitian ini.
Penulis menyarankan perlu dilakukan
pengembangan dari penelitian ini agar
diperoleh hasil yang lebih layak atau hasil
penelitian yang sejenis untuk dapat
mendukung  penelitian  selanjutnya;
misalnya perluasan objek penelitian
selanjutnya misal nya pada pengguna
aktif sosial media apakah mereka pernah
melihat promosi yang dilakukan oleh
Aliexpress atau pengguna aktif perbelanja
online di setiap platform media digital,
sektor bisnis online dan offline sehingga
dapat menemukan seberapa banyak yang
mengetahui  mengenai  perdagangan
elektronik aliexpres tersebut. Keenam,
penelitian ini  tidak terlepas dari
kelemahan-kelemahan lain yang mungkin
saja terjadi di luar kemampuan dan
kemauan dari peneliti sehingga dapat
mempengaruhi  hasil  penelitian ini.
Peneliti menyarankan perlu dilakukan
pengembangan dari penelitian ini agar
diperoleh hasil yang lebih layak atau hasil
penelitian yang sejenis untuk dapat
mendukung penelitian selanjutnya.
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5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang
dilakukan dan pembahasan yang telah
dijelaskan pada bab sebelumnya, maka
dapat ditarik beberapa kesimpulan
sebagai berikut: Pertama, pemasaran
digital mempunyai pengaruh terhadap
minat beli konsumen pada platform
perdagangan elektronik Aliexpress. Hal
ini berarti pemasaran digital yang baik
memiliki pengaruh besar terhadap minat
beli konsumen. Semakin baik pemasaran
digital maka semakin besar minat beli
konsumen. Kedua, kepercayaan merek
mempunyai pengaruh terhadap minat beli
konsumen pada platform perdagangan
elektronik Aliexpress. Hal ini berarti
kepercayaan merek yang baik memiliki
pengaruh besar terhadap minat beli

konsumen. Semakin baik kepercayaan
merek maka semakin besar minat beli
konsumen. Ketiga, kepuasan pelanggan
berpengaruh  terhadap minat  beli
konsumen pada platform perdagangan
elektronik Aliexpress. Hal ini berarti
minat beli konsumen pada penggunaan
perdagangan elektronik tersebut
dipengaruhi  oleh  faktor kepuasan
pelanggan. Semakin puas pelanggan
terhadap perdagangan elektronik tersebut,
maka semakin besar minat beli
konsumen. Keempat, pemasaran digital,
kepercayaan merek dan kepuasan
pelanggan (bersama-sama) berpengaruh
terhadap minat beli konsumen pengguna
platform perdagangan elektronik
Aliexpress.
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ABSTRAK

Ketidakpastian ekonomi dalam suatu negara menjadi salah satu faktor yang berpengaruh dalam pengambilan
keputusan pendanaan utang pada perusahaan. Tingkat ketidakpastian ekonomi yang tinggi bisa menurunkan
tingkat utang perusahaan. Namun, bisa juga meningkatkan tingkat utang perusahaan. Penelitian ini bertujuan
untuk meneliti pengaruh ketidak pastina ekonomi terhadap tingkat hutang perusahaan di Indonesia. Di dalam
penelitian ini menggunakan 250 perusahaan yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia mulai dari periode
2012Q1-2020Q4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketidak pastian ekonomi economi berpengaruh negatif
terhadap market leverage dan book leverage perusahaan. selain itu perusahaan di Indonesia cenderung
memilih untuk mengurangi pendanaan utang mereka pada saat ketidakpastian terjadi.

Kata Kunci: Ketidakpastian ekonomi, pengaruh pasar, pengaruh buku

ABSTRACT

Economic uncertainty in one country is one of the factors that influence the decision making of debt financing
in companies. A high level economic uncertainty can reduce the company's debt level. However, it can also
increase the company's debt level. This study aims to examine the effect of economic uncertainty on the level
of corporate debt in Indonesia. In this study using 250 companies listed on the Indonesia Stock Exchange
starting from the period 2012Q1-2020Q4. The results of the study indicate that economic uncertainty has a
negative effect on the market leverage and book leverage of the company. In addition, companies in Indonesia
tend to choose to reduce their debt funding when economic uncertainty occurs.

Keywords: Economic uncertainty, market leverage, book leverage

1. LATARBELAKANG yang sempurna terhadap ketidakpastian

Sejak terjadinya krisis keuangan
global pada tahun 2008, kekhawatiran
terhadap ketidakpastian telah meningkat
di seluruh dunia. Sebagai contoh,
berdasarkan laporan dari negara anggota
IMF, ketidakpastian telah menjadi faktor
utama yang menyebabkan Kkinerja
ekonomi di berbagai negara menjadi
melemah  (Ahir et al., 2018).
Ketidakpastian sangat sulit untuk diukur
karena secara intrinsik ketidakpastian
merupakan konsep yang tidak dapat
diamati. Hal ini dapat digambarkan
sebagai ketidakpastian yang ada di benak
konsumen, manajer, dan pembuat
kebijakan mengenai kemungkinan yang
akan terjadi dimasa depan. Sehingga tidak
mengherankan jika tidak ada pengukuran

(Bloom, 2016).

Ketidakpastian ~ yang  dialami
perusahaan umumnya berkaitan pada
pajak, peraturan serta kebijakan fiskal
maupun moneter (Schwarz & Dalmécio,
2020). Sejak terjadinya krisis keuangan
global, kekhawatiran tentang policy
uncertainty semakin meningkat. Sehingga
secara khusus ketidakpastian memiliki
keterkaitan pada perubahan kebijakan
pemerintah dan efek dari policy
uncertainty juga sangat relevan, seperti
banyaknya ketidakpastian mengenai
bagaimana pemerintah akan membentuk
kebijakan yang dapat meningkatkan
lambatnya investasi dalam jangka pendek
dan merencanakan kebijakan ekonomi
untuk jangka panjang. Dikatakan juga
bahwa ketidakpastian dapat
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menyebabkan ~ pemulihan  ekonomi
menjadi terhambat (Julio & Yook, 2012).
Hubungan antara policy uncertainty dan
hutang  perusahaan  masih  belum
mendapatkan kepastian yang jelas. Di
satu sisi policy uncertainty dapat memicu
terjadinya asimetri informasi pada
peminjam dan kreditor serta dapat
meningkatkan kemungkinan terjadinya
risiko gagal bayar. Jika berdasarkan pada
teori trade-off klasik, maka pembiayaan
utang menjadi kurang diminati dan
perusahaan umumnya akan menurunkan
rasio hutang mereka (Zhang et al., 2015)
berdasarkan pernyataan tersebut maka
policy uncertainty memiliki hubungan
yang negatif terhadap hutang perusahaan.
Di sisi lain policy uncertainty dapat
menyebabkan premi risiko ekuitas
menjadi lebih  tinggi, sehingga
mendorong perusahaan untuk melakukan
pembiayaan ekuitas. Berdasarkan
pernyataan  tersebut maka  policy
uncertainty memiliki hubungan yang
positif terhadap hutang perusahaan
(Pastor & Veronesi, 2013; Schwarz &
Dalmécio, 2020). Sehingga penelitian ini
bertujuan  untuk melihat pengaruh
pengaruh ketidakpastian ekonomi
terhadap hutang perusahaan di Indonesia

2.  TINJAUAN LITERATUR
Ketidakpastian dinilai sulit untuk
diukur, karena secara konsep
ketidakpastian sulit untuk diamati dan
mencerminkan kemungkinan yang akan
terjadi  berdasarkan pada keputusan
konsumen, manajer, dan para pembuat
kebijakan. ketidakpastian juga memiliki
konsep yang luas karena mencermikan
fenomena yang dapat terjadi pada
lingkungan makro seperti pertumbuhan
gross domestic product, dan fenomena
mikro seperti pertumbuhan perusahaan
(Bloom, 2016). Untuk mengatasi
kesenjangan tersebut maka dibentuklah
sebuah indeks yang berfungsi untuk

mengukur ketidakpastian pada sebuah
negara, Yyaitu world uncertainty index
(WUI) yang diterapkan pada 143 negara
dan telah berlaku sejak kuartal pertama di
tahun 1996.

Ketidakpastian memiliki tingkat
yang lebih  tinggi pada negara
berkembang dan terlihat jelas pada saat
resesi, ada beberapa faktor lain seperti
serangan teroris, perang dan guncangan
pada harga minyak dunia yang dapat
menyebabkan  tingkat ketidakpastian
menjadi meningkat (Gulen & lon, 2016).
Jika resesi memiliki keterkaitan pada
berita buruk tersebut maka dapat
dipastikan tingkat ketidakpastian tersebut
akan meningkat, berlaku juga sebaliknya
hampir semua peristiwa yang
menyebabkan  tingkat ketidakpastian
meningkat dapat dikatakan sebagai berita
buruk. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa dampak dari berita buruk dan
tingkat ketidakpastian memiliki
hubungan yang erat (Bloom, 2016).
Penjelasan lain mengenai ketidakpastian
yang meningkat selama resesi dapat
dikatakan juga bahwa resesi yang
menyebabkan  tingkat  Kketidakpastian
meningkat. Artinya resesi bukan hanya
dipengaruhi oleh keterkaitan antara berita
buruk dan ketidakpastian, tetapi resesi
juga dapat terjadi jika pertumbuhan
melambat sehingga ketidakpastian akan
meningkat secara endogen. Misalnya
pertumbuhan ekonomi yang baik dapat
membantu para pelaku ekonomi untuk
mengumpulkan informasi yang berguna
dalam memprediksi masa depan. Pada
saat ekonomi sedang baik, maka
perusahaan akan aktif dalam kegiatan
perdagangannya serta dapat membantu
dalam mengumpulkan dan membagikan
informasi  yang  bermanfaat.  Jika
pertumbuhan ekonomi sedang buruk
maka banyak aktivitas-aktivitas dari
perusahaan yang menjadi tidak aktif dan
pengumpulan informasi baru menjadi
berkurang sehingga tingkat

DeReMa(Development of Research Management): Jurnal Manajemen Vol. 17 No. 2, September 2022 243



ketidakpastian akan meningkat
(Fajgelbaum et al.,, 2017; Van
Nieuwerburgh & Veldkamp, 2006).

2.1 Ketidakpastian Ekonomi

Kekhawatiran mengenai  policy
uncertainty semakin meningkat, hal
tersebut juga didukung dengan adanya
kebijakan ekonomi yang tidak pasti
setelah krisis keuangan global terjadi.
Kondisi ekonomi makro akan
menghasilkan  respon yang negatif
terhadap  guncangan  ketidakpastian
karena memiliki efek yang negatif
terhadap pertumbuhan jangka panjang
(Bansal & Yaron, 2004). Ketidakpastian
Ekonomi yang tinggi sangat berkaitan
dengan efek buruk yang bisa terjadi pada
semua aspek sistem ekonomi suatu
negara, ketidakpastian yang tinggi
cenderung menghambat banyak
keputusan keuangan baik ditingkat
individu maupun perusahaan. Umumnya,
ketidakpastian ekonomi membahayakan
penanaman modal di seluruh dunia karena
adanya risiko yang tinggi akibat dari
kebijakan dan tren pasar yang tidak dapat
diprediksi pada sektor keuangan (Al-
Thageb & Algharabali, 2019).

Untuk mengetahui dampak dari
ketidakpastian ekonomi, maka
dikembangkanlah indeks economic policy
uncertainty. Dalam mengevaluasi indeks
economic policy uncertainty digunakan
beberapa cara untuk mengukur tingkat
akurasi, bias, dan konsisten dari indeks
tersebut yaitu dengan menampilkan
hubungan yang kuat antara ukuran
economic policy uncertainty dengan
ukuran ketidakpastian ekonomi lainnya
serta membandingkan indeks tersebut
dengan indeks pengukuran kebijakan
lainnya. Indeks ini juga memiliki validasi
pada penggunaan pasar, sehingga dapat
menyediakan  indeks yang  dapat
memenuhi permintaan dari perusahaan,
bank, dan pembuat kebijakan karena
memiliki informasi yang dapat membantu

dalam mengambil keputusan (Baker et
al., 2016).

2.2 Ketidakpastian Ekonomi dan

Hutang Perusahaan

Dapat dikatakan bahwa policy
uncertainty berkaitan terhadap hutang
perusahaan dan analisis lebih lanjut
menunjukkan bahwa policy uncertainty
mempengaruhi book leverage dan market
leverage setidaknya dua hingga tiga
kuartal ke depan. Tetapi secara umum
ketidakpastian ekonomi tidak dapat
menjelaskan  pengaruhnya  terhadap
hutang  perusahaan  (Schwarz &
Dalmacio, 2020). Ketika terjadinya
ketidakpastiaan ekonomi, sebagian besar
perusahaan memutuskan untuk
menurunkan tingkat pinjaman mereka,
meskipun ada juga perusahaan yang tidak
menurunkan tingkat pinjaman mereka
karena memiliki  beberapa sumber
alternatif pembiayaan (Makololo &
Seetharam, 2020).

Policy uncertainty menduduki
peringkat pertama sebagai hal yang harus
diperhatikan ketika pengambilan
keputusan pendanaan perusahaan. dan
bagi perusahaan yang memiliki eksposur
risiko politik serta akses ke pasar utang
yang rendah, mereka tidak terlalu sensitif
terhadap perubahan policy uncertainty
pada saat menentukan struktur modal, dan
akan memilih untuk memegang uang
tunai dalam jumlah yang besar pada saat
tingginya tingkat policy uncertainty (Cao
et al., 2013). Dikatakan bahwa hubungan
antara ketidakpastian Ekonomi dan
hutang perusahaan belum mendapatkan
kepastian yang jelas. Policy uncertainty
dapat memicu peningkatan pada asimetri
informasi antara peminjam dan kreditur,
serta terjadi peningkatan terhadap risiko
gagal bayar. Berdasarkan pada teori
trade-off klasik, maka pembiayaan utang
menjadi kurang diminati dan perusahaan
umumnya akan menurunkan rasio tingkat
hutang mereka (Zhang et al., 2015).

244 DeReMa(Development of Research Management): Jurnal Manajemen Vol. 17 No. 2, September 2022



Berdasarkan pernyataan tersebut maka
policy uncertainty memiliki hubungan
yang negatif terhadap hutang perusahaan.
Di sisi lain policy uncertainty dapat
menyebabkan premi risiko ekuitas
menjadi  lebih  tinggi, sehingga
mendorong perusahaan untuk melakukan
pembiayaan ekuitas. Berdasarkan
pernyataan  tersebut maka  policy
uncertainty memiliki hubungan yang
positif terhadap hutang perusahaan
(Pastor & Veronesi, 2013; Schwarz &
Dalmécio, 2020). Selain itu Kketika
perusahaan ingin mengambil keputusan
atas pendanaan mereka, ketidakpastian
berada pada peringkat pertama sebagai
faktor yang harus diperhatikan saat
pengambilan keputusan (Cao et al.,
2013). Sehingga pada saat
ketidakpastiaan ekonomi terjadi, ada
sebagian perusahaan yang memutuskan
untuk mengurangi tingkat pinjaman
mereka (Makololo & Seetharam, 2020).
Berdasarkan analisis tersebut, maka
peneliti merumuskan hipotesis pertama
sebagai berikut:

H1: Ketidakpastian ekonomi memiliki
pengaruh  negatif pada hutang
perusahaan di Indonesia.

Berdasarkan  perspektif  time-series,

policy uncertainty dapat mempengaruhi

tingkat investasi hingga delapan kuartal
ke depan dengan efek negatif yang
semakin kuat selama empat hingga lima
kuartal pertama, setelah itu baru akan
mulai melemah dan menjadi positif
kembali secara perlahan di masa depan

(Gulen & lon, 2016). Tetapi secara umum

ketidakpastian Ekonomi tidak dapat

menjelaskan  pengaruhnya  terhadap
hutang  perusahaan  (Schwarz &

Dalmécio, 2020). Oleh karena itu,

penelitian ini bertujuan untuk menguji

apakah ketidakpastian ekonomi

mempengaruhi hutang perusahaan di

Indonesia selama dua hingga tiga kuartal

ke depan, sehingga merumuskan hipotesis

kedua sebagai berikut:

H2: Ketidakpastian ekonomi memiliki
pengaruh terhadap hutang
perusahaan di Indonesia dua hingga
tiga kuartal ke depan.

3. METODE PENELITIAN
3.1 Data

Dalam penelitian ini, data yang
digunakan menggunakan data indeks
BBD (Baker Bloom Davis) untuk
mengukur tingkat economic policy
uncertainty. Indeks tersebut berfungsi
untuk mengukur ketidakpastian ekonomi
yang berkaitan dengan kebijakan.
Terdapat tiga komponen yang mendasari
indeks ini, komponen pertama adalah
mengkuantifikasi surat kabar mengenai
ketidakpastian ekonomi terkait kebijakan,
komponen kedua mengambarkan jumlah
ketentuan pada kode pajak federal yang
akan berakhir di masa mendatang, dan
komponen ketiga merupakan
ketidaksepakatan antara peramal ekonomi
dalam proxy ketidakpastian.

Peneliti  menggunakan  sampel
perusahaan Indonesia. Data sampel
perusahaan di Indonesia, menggunakan
perusahaan yang telah terdaftar pada
Indonesia Stock Exchange (IDX) dan
mengecualikan perusahaan yang
beroperasi pada industri keuangan. Data
keuangan perusahaan diperoleh melalui
S&P CAPITAL 1Q dengan periode
penelitian yang dimulai dari 2012Q1
hingga 2020Q4. Pada penelitian ini,
peneliti  mengeliminasi  perusahaan-
perusahaan yang tidak memiliki data
penelitian yang lengkap.

3.2 Model Empiris

Model empiris merupakan model
regresi yang digunakan oleh peneliti
untuk menguji hipotesis yang telah dibuat
oleh peneliti, model empiris yang akan
digunakan sebagai berikut:
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Book Leverage i,t + 1 = a + BIEUi, t + AFirmi,t + §Macroi,t + €i,t

Market Leverage i,t+ = a + BIEUi,t + AFirmi,t + §Macroi, t + it

1)
)

Table 3.1 Variabel Dependen dan Variabel Independen pada Penelitian

Variabel

Variabel Dependen

Variabel Independen

Leverage:

Market Leverage

Total Debt

Total Debt + Equity MarCap

Book Leverage

Total Debt

Total Book Value of Assets

EU Ketidakpastian ekonomi(EU) negara
Indonesia secara quarterly
Firm:
Size Ln (Total Assets)
Profitability EBITDA
Total Assets
Tangibility PPE
Total Assets
Growth Opportunities MV of Equity + BV of Debt
Total Assets
Macro:
Consumer Price Index Consumer Price Index growth rate
(CPI) (https://tradingeconomics.com/)
Term 10 tahun — 1 tahun Indonesia
Spread Treasury Bond Yield growth rate
(https://tradingeconomics.com/)
Agar dapat menganalisis tingkat 4. HASIL DAN PEMBAHASAN

ketidakpastian ekonomiterhadap leverage

perusahaan  di  Indonesia,

menggunakan model regresi tersebut.

peneliti

Table 4.1 di bawah ini memberikan
gambaran mengenai karakterisitik sample
data yang digunakan, dimana proporsi
rata rata antara book leverage dan market
leverage masih dikatakan
Sedangkan untuk table multikolinearitas

dapat dilihat pada Lampiran.

Table 4.2 Hasil Statistik Deskriptif

Variable Obs Mean Std. Dev. Min Max

Bookleverage 9000 0.314 0.216 0 1.197
Marketleverage 9000 0.377 0.273 0 0.939
IEU 9000 0.139 0.159 0 0.877
Size 9000 15.158 1.619 5.726 19.72
Profitability 9000 0.025 0.026 -0.038 0.127
Tangibility 9000 0.370 0.241 0.003 0.906
Growthopportunities 9000 1.343 1.737 0.241 12.574
CPI 9000 0.010 0.009 -0.004 0.045
TermSpread 9000 -0.120 1.06 -5.806 1.173

Sumber: Hasil olah data (2021)
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Table 4.8 Hasil Regresi Variabel Dependen (Book leverage dan Market leverage)

Variabel Dependen

Model 1
Bookleverage t+1

Model 2
Marketleverage t+1

IEU

Size

Profitability
Tangibility
Growthopportunities
CPI

TermSpread

_cons

Observations

RZ
F

~019%*
(.008)
015%*
(.006)
-.905*
(.167)
.12***
(.044)
023 %%
(.004)
-.064
(.233)
005%*
(.001)
033
(.102)
8999
0660
15.14

~ 041~
(.018)
039%*
(.016)
-1.221%%%
(-22)
111%x
(.037)
-027%*
(.003)
-.331
(.375)
.Ol***
(.003)
-178
(-25)
8999
1386
41.10

Variabel Bookleverage, Marketleverage, dan Growthopportunities diwinsorisasi pada level 1%
***n<0.01 (signifikan pada 1%), ** p<0.05 (signifikan pada 5%), * p<0.1 (signifikan pada 10%)

Sumber: Hasil olah data (2021)

Tabel 4.8. merupakan hasil dari
regresi yang telah dilakukan oleh peneliti,
pada kolom pertama merupakan hasil
regresi dari model 1 (Bookleverage) dan
kolom kedua merupakan hasil regresi dari
model 2 (Marketleverage). Dari tabel
tersebut menunjukan bahwa variabel 1IEU
(Indonesia economic uncertainty)
menunjukkan pengaruh negatif signifikan
terhadap variabel Bookleverage dan
Marketleverage. Pada model pertama
IEU berpengaruh negatif signifikan
terhadap  Bookleverage  perusahaan
sebesar -0.019 dan pada model kedua IEU
berpengaruh negatif signifikan terhadap
Marketleverage perusahaan sebesar -
0.041. Jadi, berdasarkan hasil penelitian
tersebut menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh negatif antara IEU dengan
leverage perusahaan di Indonesia. Oleh
karena itu, Hipotesis 1 (Ketidakpastian
Ekonomi memiliki pengaruh negatif pada
hutang perusahaan di Indonesia) diterima.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa
perusahaan  lebih ~ memilih  untuk
mengambil keputusan yang memiliki

tingkat risiko rendah yaitu memutuskan
untuk mengurangi tingkat pinjaman
mereka pada saat ketidakpastian ekonomi
terjadi. Pada saat ketidakpastian ekonomi
terjadi perusahaan cenderung mengurangi
tingkat pinjaman yang mereka miliki. Hal
ini bertujuan untuk menghindari risiko
gagal bayar akibat asimetri informasi
yang disebabkan oleh ketidakpastian
ekonomi.

Variabel Size merupakan variabel

yang ~menggambarkan ukuran dari
perusahaan.  Variabel ini  memiliki
hubungan yang positif  signifikan

terhadap hutang perusahaan. Dalam hal
ini jika sebuah perusahaan memiliki
jumlah aktiva yang besar maka
perusahaan tersebut dapat dengan mudah
masuk ke pasar modal serta bisa
mendapatkan pinjaman dengan rasio
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bunga yang tepat (Salehi & Manesh,
2012). Variabel Profitability merupakan
variabel yang mencerminkan kemampuan
sebuah perusahaan dalam memperoleh
keuntungan. Variabel ini memperoleh
hasil negatif signifikan terhadap hutang
perusahaan, sehingga bagi perusahaan
yang memiliki tingkat profitabilitas yang
tinggi, perusahaan tersebut cenderung
memiliki laba ditahan dengan jumlah
yang besar sehingga perusahaan tersebut
dapat menekan tingkat penggunaan utang
mereka (Dewi & Badjra, 2014).

Variabel Tangibility merupakan
variabel penting dalam menentukan
keputusan pendanaan perusahaan.
Variabel ini mendapatkan hasil positif
signifikan terhadap hutang perusahaan.
Dengan demikian jika sebuah perusahaan
memiliki aktiva tetap yang besar maka
aktiva tetap tersebut dapat dijadikan
sebagai jaminan pada pihak kreditur pada
saat melakukan pinjaman (Wati et al.,

2020).

Variabel Growth opportunities
merupakan variabel yang
menggambarkan peluang sebuah

perusahaan untuk tumbuh di masa depan.
Variabel ini memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap book leverage sebesar
0.023 sedangkan berpengaruh negatif
signifikan terhadap market leverage
perusahaan sebesar 0.027. Adanya tingkat
pertumbuhan yang berbeda-beda disetiap
perusahaan  mengakibatkan  adanya
perbedaan pada tingkat penggunaan utang
mereka (Indasari & Yadnyana, 2018).
Bagi  perusahaan yang  diprediksi
memiliki pertumbuhan yang tinggi di
masa depan lebih memilih pendanaan
saham untuk kegiatan  operasional
mereka, sedangkan bagi perusahaan yang
memiliki peluang untuk tumbuh yang
rendah lebih memilih untuk
menggunakan utang jangka panjang
untuk kegiatan operasional mereka
(Hermuningsih, 2014).

Perusahaan dengan Growth
opportunities yang tinggi umumnya
memiliki hutang yang kecil, hal ini
disebabkan  karena  jika  sebuah
perusahaan aktif dalam melakukan
investasi, maka perusahaan tersebut akan
memiliki assets in place serta cash flow
dengan jumlah yang kecil. Dan di saat
perusahaan  memperoleh  kesempatan
untuk melakukan investasi dengan net
present value vyang positif, maka
perusahaan memutuskan akan
menggunakan utang untuk mengambil
kesempatan tersebut. Tetapi penggunaan
utang tersebut dapat menyebabkan
konflik antara shareholder, sehingga
untuk menghindari terjadinya konflik
tersebut perusahaan memutuskan untuk
menggunakan pendanaan internal dalam
mengambil kesempatan tersebut sehingga
memiliki jJumlah utang yang kecil (Sari et
al., 2011). Maka diperlukan penelitian
lebih lanjut apakah terdapat fenomena
yang menyebabkan adanya pengaruh
yang berbeda dari growthopportunities
terhadap book leverage dan market
leverage perusahaan karena berbeda
dengan penelitian sebelumnya.

Berikutnya terdapat variabel makro
yaitu variabel CPI dan variabel
Termspread. Variabel CPl merupakan
variabel yang menggambarkan perubahan
rata-rata harga dari waktu ke waktu pada
barang dan jasa yang digunakan oleh
konsumen seperti bahan bakar dan
makanan dan CPI sering kali digunakan
sebagai alat untuk mengidentifikasi
inflasi (Hendayana & Riyanti, 2020).
Variabel ini memiliki pengaruh negatif
terhadap leverage perusahaan. Inflasi
dapat menyebabkan terjadinya
ketidakpastian, pada saat ketidakpastian
terjadi perusahaan sulit untuk mengambil
keputusan(https://www.bi.go.id/id/defaul
t.aspx), sehingga perusahaan cenderung
untuk menghindari risiko dengan tidak
melakukan pendanaan utang. Variabel
selanjutnya adalah variabel Termspread
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yang merupakan variabel yang bisa
mewakili kondisi bisnis, karena memiliki
nilai yang tinggi pada saat kondisi bisnis
sedang lemah dan memiliki nilai yang
rendah pada saat kondisi ekonomi kuat

(Hendra & Suk, 2015). Variabel ini
memperoleh  hasil positif  terhadap
leverage perusahaan, sehingga pada saat
kondisi ekonomi sedang baik, perusahaan
dapat menggunakan pendanaan utang.

Table 4.9 Hasil Regresi Lagged effect terhadap book leverage dan market leverage

Variabel (1) (2) (1) (2)
Dependen BLevt+2 MLevt+2 Blevt+3 MLev
t+3
IEU -.007 -.026 .007 .005
(.012) (.039) (.016) (.055)
Size 01** .03* 011** .026*
(.005) (.015) (.004) (.014)
Profitability -.828*** -1.141%** - 783%** -.963**
(.154) (.291) (.179) (.355)
Tangibility .091** .073* 072** .044
(.041) (.041) (.035) (.037)
GrowthOpp 019*** -.021*** .013** -.018***
(.004) (.004) (.004) (.005)
CPI .006 127 .396 1.171
(.256) (.677) (.259) (.783)
TermSpread .003*** .007 .002 .005
(.001) (.004) (.001) (.004)
_cons 123 -.039 116 .002
(.083) (.226) (.075) (.199)
Observations 8998 8998 8997 8997
R? .0479 .0938 .0345 .0690
F 9.37 12.03 19.04 18.55

Variabel BLev, MLev, GrowthOpp diwinsorisasi pada level 1%
*** n<0.01 (signifikan pada 1%), ** p<0.05 (signifikan pada 5%), * p<0.1 (signifikan pada 10%)

Sumber: Hasil olah data (2021)

Tabel 4.9. merupakan hasil regresi
dari lagged effect ketidakpastian ekonomi
terhadap hutang perusahaan. Regresi ini
dilakukan untuk menjawab Hipotesis 2
(Pengaruh  ketidakpastian ~ ekonomi
terhadap hutang perusahaan di Indonesia
masih berlangsung hingga dua sampai
dengan tiga kuartal ke depan). Untuk
menjawab Hipotesis 2 tersebut, peneliti
telah melakukan regresi pada model
Booklev t+2, Marketlev t+2, Booklev t+3,
Marketlev t+3. Hasil regresi pada tabel
4.9. menyatakan bahwa IEU berpengaruh
negatif terhadap Booklev t+2 sebesar
0.007, berpengaruh negatif terhadap
Marketlev t+2 sebesar 0.026, lalu
berpengaruh positif terhadap Booklev t+3
sebesar 0.007, dan berpengaruh positif
terhadap Marketlev t+3 sebesar 0.005.

Berdasarkan hasil regresi tersebut, dapat
disimpulkan ~ bahwa  ketidakpastian
ekonomidapat mempengaruhi  book
leverage dan market leverage perusahaan
setidaknya hingga dua kuartal ke depan.
Oleh  karena itu, Hipotesis 2
(ketidakpastian ~ ekonomi memiliki
pengaruh terhadap hutang perusahaan di
Indonesia dua hingga tiga kuartal ke
depan) diterima. Sehingga penting bagi
perusahaan untuk memperhatikan tingkat
ketidakpastian ekonomi sebelum
mengambil keputusan untuk melakukan
pendanaan, karena ketidakpastian
ekonomi dapat mempengaruhi hutang
perusahaan hingga beberapa kuartal ke
depan. Tingkat ketidakpastian ekonomi
yang tinggi dapat menyebabkan berbagai
dampak yang bersifat jangka panjang.
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bahkan dapat mempengaruhi  book
leverage dan market leverage setidaknya
dua hingga tiga kuartal ke depan
(Schwarz & Dalmacio, 2020).

5. KESIMPULAN

Berdasarkan pada hasil penelitian
yang telah dilakukan menunjukan bahwa
ketidakpastian Ekonomi  berpengaruh
negative signifikan terhadap hutang
perusahaan di Indonesia. Sehingga, pada
saat ketidakpastian ekonomi meningkat,
perusahaan cenderung memilih untuk
mengurangi tingkat pinjaman mereka
sehingga dapat menghindari adanya
risiko gagal bayar yang dapat disebabkan
oleh asimetri informasi saat
ketidakpastian ekonomiterjadi. Selain itu,
pengaruh ketidakpastian ekonomi
tersebut juga berlangsung hingga dua
kuartal ke depan.

5.1 Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang
telah dilakukan, yang bisa dilakukan
untuk penelitian selanjutnya adalah
dengan menambahkan variable lain yang

diinteraksikan dengan variable
ketidakpastian yang memiliki potensi
untuk mengurangi dampah

ketidakpastiaan terhadap tingkat hutang
perusahaan.

5.2. Implikasi Manajerial
Ketidakpastian Ekonomi
merupakan salah satu faktor yang penting
pada saat menentukan keputusan untuk
melakukan pendanaan utang pada
perusahaan.  Sehingga  perusahaan-
perusahaan yang berada di Indonesia
wajib untuk memperhatikan kondisi
ketidakpastian ekonomi sebelum
melakukan pendanaan utang.
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