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Abstrak 
 
Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh kualitas interaksi, kualitas hasil dan kualitas lingkungan terhadap 
nilai yang dirasakan pelanggan yang dimoderasi oleh teknologi digital dan pada akhirnya mempengaruhi 
kepercayaan konsumen. Objek perusahaan dalam penelitian ini adalah PT Pupuk Indonesia Tbk dengan responden 
adalah perusahaan distributor, kelompok tani atau koperasi yang melakukan pemesanan pupuk bersubsidi yang 
diproduksi oleh perusahaan. Bentuk penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner 
kepada 200 responden yang tersebar di seluruh Indonesia. Data kuesioner akan diolah menggunakan Smart PLS. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa digital technology belum dapat dimanfaatkan oleh distributor dan 
kelompok tani sehingga variabel digital technology tidak berpengaruh terhadap customer perceived value. 
Termasuk juga variabel digital technology sebagai moderator tidak memberi dampak memperkuat atau 
memperlemah hubunngan antara variabel interaction quality, outcome quality dan environment quality terhadap 
customer perceived value. Variabel outcome quality dan environment quality berpengaruh secara langsung 
terhadap customer perceived value dan customer perceived value berpengaruh terhadap perceived trust. 

 
Abstract 

 
This study aims to examine the effect of interaction quality, outcome quality and environmental quality on 
customer perceived value which is moderated by digital technology and ultimately affects consumer trust. The 
object of the company in this study is PT Pupuk Indonesia Tbk with the respondents being distributor companies, 
farmer groups or cooperatives that place orders for subsidized fertilizers produced by the company. The form of 
this research is quantitative research by distributing questionnaires to 200 respondents spread throughout 
Indonesia. Questionnaire data will be processed using Smart PLS. The results of this study indicate that digital 
technology has not been utilized by distributors and farmer groups so that the digital technology variable has no 
effect on customer perceived value. Including digital technology variable as a moderator does not have an impact 
on strengthening or weakening the relationship between interaction quality, outcome quality and environment 
quality variables on customer perceived value. Outcome quality and environment quality variables have a direct 
effect on customer perceived value and customer perceived value influences perceived trust. 

 
Keywords: digital technology, interaction quality, outcome quality, environment quality, customer perceived 
value, perceived trust 

 

1. LATAR BELAKANG 
Perkembangan teknologi informasi memberi dampak yang cukup berarti bagi 

pembangunan pada masa ini dan dapat dirasakan di segala bidang bisnis dan proses. Perusahaan 
dituntut untuk mampu mengenal dan menggunakan teknologi infomasi sebagai alat untuk 
belajar dan tetap bertahan agar mampu bersaing dalam pasar yang kian ketat dan keras. Sebagai 
perusahaan badan usaha milik negara, PT Pupuk Indonesia juga tidak hanya menghasilkan 
pupuk bersubsidi namun juga tentu harus mampu menghasilkan keuntungan bagi negara 
dengan pupuk non subsidi nya (PT Pupuk Indonesia, 2021). 

Salah satu system yang telah dikembangkan adalah sistem Distribution Planning 
Control System (DPCS), yaitu sistem yang berbasis data geospasial yang mampu melacak 
proses distribusi pupuk dan memantau stok pupuk bersubsidi secara real time. Aplikasi ini 
dipakai untuk dapat meminimalisasi potensi kekurangan pupuk serta meningkatkan akurasi 
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perencanaan distribusi serta mendukung dan melengkapi sistem Kartu Tani yang sudah 
dibangun oleh Kementerian Pertanian di September 2020 (AgroIndonesia, 2020). 

Kesiapan sumber daya PT Pupuk Indonesia untuk melakukan transformasi digital ini 
baik dari sisi sumber daya manusia maupun sumber daya fisik menjadi tantangan bagi 
perusahaan untuk dapat mewujudkan transformasi ini dengan mulus. Tantangan ini tidak hanya 
membutuhkan kesiapan dari sisi perusahaan PT Pupuk Indonesia saja, namun juga harus 
diperhatikan dan dan dipersiapkan dari sisi pelanggan agar proses transformasi teknologi 
digital berjalan dengan baik bagi seluruh pihak. 

Diharapkan proses transformasi ini dapat membentuk sumber daya manusia perusahaan 
yang siap dalam mendukung proses distribusi pupuk secara digital dan merata di seluruh 
Indonesia. Dukungan teknologi digital diharapkan dapat memperkuat persepsi nilai dari 
pelanggan akan kualitas layanan yang diberikan oleh perusahaan sehingga pelanggan semakin 
percaya terhadap produk dan layanan yang diberikan. Interaksi yang lebih personal dan luaran 
yang dihasilkan dengan kualitas yang prima akan membentuk atmosfer bisnis pupuk di 
Indonesia menjadi lebih transparan dan kebutuhan akan pupuk semakin dilengkapi. 

Dalam konteks layanan, teknologi digital saat ini berperan penting dalam meningkatkan 
kualitas layanan sehingga dapat memberikan pengalaman yang sifatnya lebih personal dan unik 
bagi pelanggan serta dapat membangun hubungan pelanggan yang positif (Giebelhausen et al., 
2014; Larivière et al., 2017; Venkatesan, 2017). Seperti contohnya perusahaan teknologi 
Amazon yang mengutamakan kualitas layanan yang tinggi dengan mengoptimalkan teknologi 
digital untuk melacak perjalanan produk yang dipesan oleh pelanggan serta memastikan 
informasi produk yang disampaikan tetap relevan. Namun, ketika sistem layanan perusahaan 
mengintegrasikan teknologi digital dalam layanan ke dalam bentuk pertemuan, mungkin bisa 
muncul masalah karena tidak semua pelanggan memiliki kemampuan serta menghargai 
pertemuan melalui teknologi digital dengan cara yang sama (Sivakumar et al., 2014). Oleh 
karena itu, model kualitas layanan konvensional yang ditransformasikan ke dalam konteks 
pemasaran digital menjadi tantangan tersendiri bagi perusahaan. 

Studi kualitas layanan dalam konteks Business-to-Business (B2B) masih terbatas 
(Akinci et al., 2010). Perusahaan B2B kurang memberi perhatian secara personal kepada 
pelanggan sehingga perusahaan kurang cakap dalam melibatkan pelanggan untuk 
meningkatkan kualitas layanan perusahaan. Statistik mengkhawatirkan ini mengingatkan 
bahwa perusahaan B2B lebih cenderung kehilangan sebagian besar dari kualitas layanan yang 
paling dasar untuk melibatkan pelanggan mereka (Yu & Lamski, 2015). 

Teknologi digital pada dasarnya dipandang sebagai pendorong keterlibatan pelanggan 
(Giebelhausen et al., 2014; Kumar et al., 2013, 2019). Ini tidak hanya berfungsi sebagai alat 
komunikasi dan umpan balik tetapi juga memungkinkan pelanggan untuk mencari, 
membandingkan dan memilih berbagai produk secara daring (Lamberton & Stephen, 2016; 
Lambrecht & Tucker, 2013). Penelitian menunjukkan bahwa teknologi digital dapat 
memberikan kualitas layanan yang baik dan membangun hubungan dengan pelanggan 
(Giebelhausen et al., 2014). Pertanyaan tentang nilai yang dirasakan pelanggan dalam ranah 
digital ini sangat penting dalam konteks B2B (Akinci et al., 2010). Memang, Giebelhausen et 
al. (2014) mencatat bahwa masih ada ketidakjelasan tentang apakah teknologi berfungsi 
sebagai penghalang atau manfaat untuk pertemuan layanan. 

 

2. TINJAUAN LITERATUR 
Digital Technology 

Digitalisasi mengacu pada penggunaan teknologi digital yang dibangun di atas 
informasi dan kekuatan mesin serta mesin yang terhubung secara kecerdasan buatan, yang 
berpotensi meningkatkan nilai pelanggan dan mempengaruhi persaingan di berbagai industri 
(Brynjolfsson & McAfee 2014). Oleh karena itu, dibutuhkan lebih banyak pengetahuan tentang 
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bagaimana teknologi digital mempengaruhi apa yang dilihat sebagai layanan, dan bagaimana 
pekerja layanan membentuk kembali pekerjaan untuk menghadapi potensi gangguan dan 
mengeksploitasi teknologi baru (Ostrom et al. 2015). Dikatakan bahwa dalam waktu dekat, 
layanan robot akan semakin banyak digunakan untuk memberikan layanan, membangun 
kecerdasan (Huang & Rust 2018), dan keterampilan sosial akan menjadi semakin penting 
(Singh et al. 2017). Akibatnya, layanan yang secara tradisional dibangun di atas hubungan 
layanan mungkin beralih ke pertemuan layanan yang lebih anonim antara manusia dan robot 
layanan (Gutek et al., 2002). 

 
Interaction Quality 

Penelitian awal tentang interaksi pelanggan dan karyawan difokuskan pada tantangan 
yang dihadapi dalam proses penyesuaian pada tingkat bawah manajemen (Brein & David, 1971) 
dan kemudian berdampak pada structural manajemen (Janssens, 1995). Penelitian lain juga 
melihat peran yang dimainkan oleh komunikasi (Condon & Yousef, 1975; Samovar et al., 1981) 
dalam proses adaptasi lintas budaya, dan mengidentifikasi beberapa hambatan yang 
menghambat proses penyesuaian knowledge transfer yang efektif, komunikasi yang efektif, 
termasuk hak istimewa psikologis dan etnosentrisme (Thomas, 1996), atau mempromosikan 
interaksi antara konsumen dan karyawan (Lustig & Koester, 2006) dan kemauan untuk 
berkomunikasi (Lu & Hsu, 2008). Studi yang lebih baru mengeksplorasi hasil dari interaksi 
antara konsumen dan karyawan, seperti kinerja karyawan (Sanchez-Burks et al., 2009), 
kerjasama dan persaingan (Matsumoto & Hwang, 2011). 

 
Outcome Quality 

Kualitas luaran dipahami sebagai penilaian akhir dari konsumen dengan parameter 
penilaian kepuasan konsumen secara teknis dan fungsi. Kualitas luaran dicirikan oleh Gronroos 
(1984) sebagai salah satu dari dua jenis interaksi layanan yaitu kualitas teknis dan kualitas 
fungsional. Dalam upaya untuk menyelidiki lebih lanjut kualitas hasil layanan, Brady dan 
Cronin (2001) menemukan bahwa model yang diusulkan oleh Gronroos (1984) dan Rust dan 
Oliver (1994) hanya menyatakan kualitas hasil adalah apa yang dirasakan pelanggan ketika 
layanan diberikan. Alexandris et al. (2004) lebih lanjut memvalidasi studi Samart Powpaka 
(1996) dan selanjutnya menguji penerapan versi sederhana dari model yang diusulkan oleh 
Brady dan Cronin (2001). 

 
Environment Quality 

Ada berbagai aspek kualitas lingkungan yang dapat mempengaruhi kualitas layanan. 
Parasuraman et al. (1988) mengidentifikasi tangibles sebagai faktor yang mempengaruhi dalam 
model SERVQUAL. Tangibles adalah fitur fisik dari lokasi tempat layanan diberikan, yang 
dapat diamati oleh pelanggan. Fitur fisik ini dapat dianggap di luar layanan itu sendiri. Penyedia 
layanan juga dapat dipengaruhi oleh lingkungan yang lebih luas, misalnya situasi ekonomi, 
atau undang-undang konsumen. 

 
Customer Perceived Value 

Variabel nilai yang dirasakan pelanggan mendapat banyak perhatian dalam disiplin 
pemasaran (Eggert & Ulaga, 2002), karena nilai yang dirasakan merupakan dasar untuk semua 
aktivitas pemasaran (Holbrook, 1994). Dalam konteks B2B, sebagian besar konsep nilai yang 
dirasakan pelanggan menekankan pada trade-off antara berbagai manfaat dan pengorbanan dari 
yang ditawarkan produsen, seperti yang dirasakan oleh pengambil keputusan dalam organisasi, 
dan dengan mempertimbangkan penawaran produsen alternatif yang tersedia di pasar (Eggert 
& Ulaga, 2002). Nilai yang dirasakan konsumen kemungkinan menawarkan prediktor yang 
lebih baik dari hasil pemasaran (Gross, 1997), seperti loyalitas pelanggan, niat membeli 
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kembali, rujukan dari mulut ke mulut, kepercayaan pelanggan dan biaya pengalihan (Pura, 
2005; Yang & Peterson, 2004). 

 
Perceived Trust 

Tinjauan pustaka memunculkan warisan yang kaya dari definisi kepercayaan sebagai 
interaksi antar dua pihak yang dikembangkan untuk konteks tradisional, seperti toko ritel fisik 
(Rousseau et al., 1998). Rousseau et al. (1998) mendefinisikan kepercayaan sebagai keadaan 
psikologis niat individu untuk menerima kerentanan berdasarkan ekspektasi positif dari niat 
dan perilaku pihak lain. Namun, Tan dan Thoen (2000) menyarankan bahwa kepercayaan 
dalam mekanisme kontrol transaksi dalam angka dua lebih penting daripada kepercayaan di 
salah satu anggota. Terlepas dari perbedaan tersebut, kepercayaan dianggap perlu dalam 
mengembangkan dan memelihara kerjasama dan hubungan kerja yang efektif antara mitra 
bisnis (McKnight & Chervany, 2001) dan menghasilkan komitmen, sehingga mengarah pada 
hubungan jangka panjang (Morgan dan Hunt, 1994). 

 
Teknologi digital memainkan peran penting dalam cara pelanggan memandang nilai 

(Lamberton & Stephen, 2016). Tanpa teknologi digital, perusahaan tidak dapat menyamai 
harga produk lain di pasar, dan pelanggan tidak mendapatkan penawaran harga terbaik 
(Danaher et al., 2010). Dengan menggunakan berbagai teknologi digital ini, baik perusahaan 
maupun pelanggan akan dapat merasakan berbagai alat yang dapat mereka gunakan untuk 
berkomunikasi, membandingkan opsi, dan melakukan transaksi. Pelanggan, khususnya, akan 
dapat menilai teknologi digital dalam hal manfaat yang dirasakan relatif terhadap biaya (Gao 
et al., 2012). Teknologi digital dapat memberikan pelanggan nilai efisiensi (dalam hal 
penghematan waktu dan uang) dan nilai fungsional (dalam hal kualitas penyediaan layanan). 
H1: Digital Technology berpengaruh positif terhadap Customer Perceived Value 

 
Kualitas interaksi mengacu pada persepsi pelanggan tentang interaksi pertemuan 

layanan antara pelanggan dan penyedia layanan (Brady & Cronin, 2001). Aspek ini melibatkan 
komunikasi dan membangun hubungan pelanggan (Giebelhausen et al., 2014). Sesuai dengan 
konteks B2C, sikap, perilaku, dan keahlian penyedia layanan penting dalam layanan 
profesional B2B. Layanan profesional biasanya melibatkan keterlibatan yang menunjukkan 
tingkat interaksi, kolaborasi, dan komunikasi antarpribadi yang tinggi antara penyedia layanan 
dan pelanggan (Ng et al., 2016; Suseno & Pinnington, 2018). Interaksi antara pelanggan dan 
penyedia layanan memungkinkan perusahaan untuk secara proaktif menanggapi dan bertindak 
sesuai kebutuhan pelanggan (Levin et al., 2019). Kualitas interaksi juga memfasilitasi 
pertukaran informasi yang efektif tentang produk dan / layanan tertentu. Interaksi antara 
pelanggan dan penyedia layanan mempengaruhi evaluasi pelanggan terhadap pengalaman 
layanan (La et al., 2009). 
H2: Interaction Quality berpengaruh positif terhadap Customer Perceived Value 

 
Kualitas layanan luaran terkait dengan bagaimana perasaan pelanggan tentang kualitas 

layanan. Kualitas luaran dapat berupa hasil yang nyata, waktu tunggu, atau bahkan valensi 
ketentuan layanan seperti kemudahan penggunaan, perolehan informasi, dan akurasi. Kualitas 
luaran pada dasarnya menggambarkan aspek apa dari layanan yang diterima pelanggan, dan ini 
sering dicatat sebagai aspek teknis dari penyediaan layanan (Brady & Cronin, 2001). Dalam 
konteks B2B, ada tingkat ketergantungan yang tinggi, ketidakpastian, dan asimetri informasi 
antara penyedia dan pelanggan (Bruhn et al., 2014; Buvik & Reve, 2001). Demikian pula, 
dalam konteks layanan profesional, terdapat asimetri informasi yang tinggi antara penyedia 
layanan dan pelanggan (Greenwood et al., 2005). 
H3: Outcome Quality berpengaruh positif terhadap Customer Perceived Value 
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Kualitas layanan lingkungan seringkali dikaitkan dengan kondisi fisik penyedia jasa 
seperti kondisi ambien (eksterior dan interior), desain, dan faktor sosial. Dalam dunia digital, 
lingkungan meliputi ambiance sosial digital yang dapat mempengaruhi customer experience 
(Lamberton & Stephen, 2016). Misalnya, dalam beberapa penelitian, isyarat digital seperti 
postingan, komentar, dan ulasan, dapat memengaruhi perilaku pelanggan saat mereka 
menggunakan teknologi di lingkungan daring yang ramai (Naylor et al., 2012). Teknologi 
digital juga menyediakan lingkungan platform di mana pelanggan dapat terlibat untuk 
berinteraksi dalam ranah digital (Wang et al., 2017). 
H4: Environment Quality berpengaruh positif terhadap Customer Perceived Value 

 
Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa teknologi digital membantu menjaga 

hubungan antara pembeli dan penjual (Makkonen & Vuori, 2014). Khususnya dalam konteks 
layanan profesional B2B di mana perusahaan sering membangun hubungan jangka panjang 
dengan pelanggan (Giebelhausen et al., 2014), memanfaatkan teknologi digital dalam 
penyediaan layanan penting dalam mempengaruhi persepsi nilai pelanggan. Dalam lingkungan 
digital, teknologi memungkinkan pelanggan memperoleh akses ke informasi dan pengetahuan. 
Pada saat yang sama, teknologi digital memungkinkan karyawan menjadi lebih efektif dan 
efisien dalam hal penyediaan layanan mereka untuk menangani alur kerja atau masalah 
pelanggan tertentu (Meuter et al., 2005). Dalam hal ini, keterampilan karyawan layanan untuk 
membangun hubungan positif dengan pelanggan sama pentingnya dengan pemanfaatan 
teknologi digital (Giebelhausen et al., 2014). 
H5: Interaction Quality berpengaruh positif terhadap Customer Perceived Value yang 
dimoderasi oleh Digital Technology 

 
Penggunaan teknologi digital telah secara signifikan mengubah cara layanan diberikan 

untuk memuaskan pelanggan (Giebelhausen et al., 2014; Pinto, 2015). Taillon dan Hufmann 
(2019) menemukan bahwa teknologi digital memungkinkan luaran yang berpusat pada 
pelanggan dan kesuksesan finansial. Kualitas luaran seperti itu diwujudkan ketika teknologi 
digital membantu klien dalam mencapai hasil inti dari layanan dengan cara yang lebih baik dan 
lebih efisien (Meuter et al., 2005). Dalam konteks industri, teknologi digital dapat 
memungkinkan alur kerja otomatis, sistem kuotasi otomatis, dan sistem pembayaran yang lebih 
efisien, yang akan meningkatkan kualitas luaran dan akibatnya memfasilitasi nilai yang 
dirasakan pelanggan yang lebih tinggi. 
H6: Outcome Quality berpengaruh positif terhadap Customer Perceived Value yang dimoderasi 
oleh Digital Technology 

 
Wang et al. (2017) menggambarkan bahwa teknologi digital yang mendukung aktivitas 

pemasaran konten dapat menghasilkan lebih banyak peluang penjualan. Lingkungan juga dapat 
membuat informasi dapat diakses dan tersedia untuk membantu pelanggan melakukan uji 
tuntas terhadap berbagai produk yang dapat memenuhi kebutuhan pelanggan dengan baik. 
Sejalan dengan penelitian Brady et al. (2008), Giebelhausen et al. (2014), dan Meuter et al. 
(2005), nilai yang dirasakan pelanggan menjadi positif dan lebih kuat untuk layanan yang 
didukung oleh teknologi digital karena teknologi tersebut meningkatkan suasana digital bagi 
pelanggan. 
H7: Environment Quality berpengaruh positif terhadap Customer Perceived Value yang 
dimoderasi oleh Digital Technology 

 
Menurut Sirdeshmukh et al. (2002), kepercayaan pada perusahaan menciptakan 

persepsi nilai pelanggan dalam bentuk manfaat relasional dan ketidakpastian nilai tukar yang 
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rendah. Pada penelitian lain, Chong et al. (2003) mengamati bahwa kepercayaan dalam lelang 
daring mengarah pada persepsi nilai pelanggan dalam budaya kolektivis. Kepercayaan yang 
mengarah ke persepsi nilai pelanggan juga diamati oleh Ponte et al. (2015) yang meneliti pada 
konsumen yang membeli paket perjalanan dari situs web perjalanan. Sebaliknya, Kardes et al. 
(2004) membuat argumen bahwa penilaian konsumen sering kali didasarkan pada informasi 
relevan yang tidak lengkap atau terbatas yang tersedia di aplikasi. Aydin dan Özer (2005) yang 
menemukan bahwa persepsi nilai yang diterima oleh konsumen atas sebuah aplikasi 
berhubungan signifikan dengan kepercayaan di aplikasi tersebut. Chang dan Chen (2008) dan 
Kuo et al. (2009) juga melaporkan hasil serupa. 
H8: Customer Perceived Value berpengaruh positif terhadap Perceived Trust 

 
3. METODE PENELITIAN 

Metode pengumpulan data utama nya menggunakan kuesioner yang dibagikan kepada 
responden. Berhubung dengan situasi dan kondisi pemerintah daerah DKI Jakarta yang 
menjadi salah satu pusat pandemi Virus Covid-19 dan pemerintah daerah melakukan 
Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) yang berlangsung, maka penelitian ini hanya dapat 
melakukan penyebaran kuesioner lewat media eletronik social media (google form). Populasi 
dan sample dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen PT Pupuk Indonesia yang melakukan 
transaksi pembelian pupuk dengan perusahaan. Responden dalam penelitian ini adalah 
perusahaan distributor atau kelompok tani atau paguyuban yang melakukan transaksi dengan 
PT Pupuk Indonesia baik yang baru berdiri maupun yang sudah lama berdiri selama perusahaan 
tersebut telah melakukan transaksi pupuk bersubsidi dengan PT Pupuk Indonesia. Responden 
tersebar di seluruh di Indonesia dan dikumpulkan sebanyak 200 responden sebagai sample dari 
penelitian ini. 

 
Dari data responden yang berhasil dikumpulkan dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 

 
Tabel Profil Responden 

Karakteristik Kategori Jumlah 

Usia Perusahaan < 1 tahun 11 

1 tahun – 3 tahun 33 

4 tahun – 6 tahun 42 

7 tahun – 9 tahun 72 

10 ahun – 12 tahun 16 

>12 tahun 26 

Lokasi Perusahaan Jawa & Bali 109 

Sumatera 45 

Kalimantan 22 

Sulawesi dan Maluku 22 

Papua 2 

Pesanan per bulan < 30 ton 39 

30 – 50 ton 61 
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Karakteristik Kategori Jumlah 

 50 – 70 ton 69 

>70 ton 31 

Frekuensi pemesanan 1x sebulan 56 

2x sebulan 70 

3x sebulan 54 

4x sebulan 4 

>4x sebulan 6 

Pemesanan terakhir: 1 bulan terakhir 120 

6 bulan terakhir 22 

1 tahun terakhir 20 

>1 tahun terakhir 38 

Sumber: Olahan peneliti (2021) 
 
 

4. HASIL PENELITIAN 
Tabel Path Coefficient & T-Statistic 

Hipotesis Original T Statistics P Hasil 
  Sample (O) (|O/STDEV| 

) 
Value 

s 
 

H1 Digital Technology -> 
Customer Perceived Value 

0.086 1.311 0.190 Tidak 
Didukung 

H2 Interaction Quality -> 
Customer Perceived Value 

0.113 0.983 0.326 Tidak 
Didukung 

H3 Outcome Quality -> 
Customer Perceived Value 

0.371 3.262 0.001 Didukung 

H4 Environment Quality -> 
Customer Perceived Value 

0.374 4.143 0.000 Didukung 

H5 Moderating Effect 1 -> 
Customer Perceived Value 

0.089 0.857 0.392 Tidak 
Didukung 

H6 Moderating Effect 2 -> 
Customer Perceived Value 

-0.000 0.000 1.000 Tidak 
Didukung 

H7 Moderating Effect 3 -> 
Customer Perceived Value 

-0.047 0.476 0.634 Tidak 
Didukung 

H8 Customer Perceived Value 
-> Perceived Trust 

0.890 48.331 0.000 Didukung 

Sumber: Hasil Olahan SmartPLS, 2021 
 

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan hubungan antara variabel sebagai berikut: 
Hipotesa digital technology berpengaruh terhadap customer perceived value 

Hasil serupa juga ditemukan oleh Brady et al. (2008) dan Lamberton dan Stephen (2016) 
serta Plouffe et al. (2001) dimana digital technologi memainkan peran penting dalam 
membangun nilai yang dirasakan oleh konsumen. Pada PT Pupuk Indonesia terlihat bahwa 
distributor yang menjadi perpanjangan tangan perusahaan untuk membatu mendistribusikan 
pupuk bersubsidi bagi petani tampaknya belum siap dengan penggunaan teknologi digital 
dalam proses distribusi ini. PT Pupuk Indonesia harus mensosialisasikan atau memberi 
pelatihan untuk para distributor memanfaatkan penggunaan teknologi digital guna 
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mempermudah interaksi antara PT Pupuk Indonesia dengan para distributor bahkan dengan 
para petani. Padahal interaksi yang difasilitasi oleh teknologi digital dapat meningkatkan nilai 
yang dirasakan oleh konsumen karena kualitas dan efisiensi komunikasi selama proses 
interaksi (Bitner et al., 2000; Giebelhausen et al., 2014; Lamberton & Stephen, 2016). 

 
Hipotesa interaction quality berpengaruh terhadap customer perceived value 

Hasil yang sama juga didapatkan oleh Giebelhausen et al. (2014) dan Rentz et al. (2002) 
yang menunjukkan bahwa keterampilan layanan interpersonal yang dilakukan oleh karyawan, 
termasuk dalam hal komunikasi mendengarkan, membantu memecahkan masalah, 
bernegosiasi, dan mengambil keputusan memainkan peranan penting dalam penilaian 
konsumen mengevaluasi kualitas layanan perusahaan, termasuk PT Pupuk Indonesia. Interaksi 
perusahaan PT Pupuk Indonesia hingga saat ini masih dianggap kurang. Komunikasi yang 
tercipta antara PT Pupuk Indonesia dengan distributor masih sebatas pemesanan tanpa ada 
interaksi lain seperti informasi estimasi produksi dan distribusi sehingga distributor selalu 
disampaikan informasi-informasi terbaru mengenai produk yang dipesan, estimasi pengantaran 
hingga produk-produk baru dari PT Pupuk Indonesia sendiri. 

 
Hipotesa outcome quality berpengaruh terhadap customer perceived value 

Hal ini menunjukkan tuntutan dari para distributor yang lebih mementingkan hasil 
berupa pemesanan yang tepat waktu dan kemudahan ditemukannya produk-produk pupuk 
bersubsidi yang dihasilkan oleh PT Pupuk Indonesia. Outcome quality menggambarkan aspek 
layanan teknis yang diberikan perusahaan berupa produk yang dihasilkan, waktu tunggu 
bahkan kemudahan dalam penggunaa, perolehan informasi, produk yang spesifik, dan tingkat 
akurasi yang dapat diberikan oleh PT Pupuk Indonesia. Variabel ini cukup berperan penting 
sebab dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Bitner et al. (2000), Parasuraman (2000), dan 
Parasuraman et al. (2005) menyatakan bahwa jika outcome quality tidak sesuai dengan harapan 
konsumen maka factor lain mungkin dapat dianggap tidak penting. 

 
Hipotesa environment quality berpengaruh terhadap customer perceived value 

Kualitas lingkungan layanan yang dimaksud oleh distributor masih bersifat kondisi 
lingkungan fisik seperti ketersediaan kantor cabang pembantu yang dapat selalu dikunjungi 
ketika mengalami kendala. Proses perubahan lingkungan layanan dari fisik kepada digital juga 
masih menjadi perhatian besar bagi PT Pupuk Indonesia. Untuk itu perlu adanya pengenalan 
dan pelatihan terhadap penggunan fasilitas teknologi secara online kepada para distributor 
seperti kemudahan dalam penggunaan, sosialisasi penggunaan aplikasi dalam gawai yang 
dimiliki atau pemanfaatan website sebagai sarana berinteraksi secara langsung dari mana saja 
dan kapan saja oleh distributor atau petani kepada PT Pupuk Indonesia. 

 
Hipotesa digital technology memoderasi hubungan antara interaction quality terhadap 
customer perceived value. 

Faktor transformasi digital technology yang dirasakan oleh konsumen masih belum 
nyaman dirasakan oleh para distributor sehingga para distributor masih mengandalkan kualitas 
interaksi secara langsung yang didukung oleh lingkungan fisik yang mendukung pula. Proses 
trasnformasi yang dicanangkan oleh PT Pupuk Indonesia menjadi tantangan yang perlu 
diselesaikan agar proses trasnformasi digital yang direncanakan dapat berjalan dengan baik. 
Beberapa wilayah yang menjadi pilot project dari proses transformasi digital ini tidak dapat 
digeneralisir kepada seluruh wilayah Indonesia mengingat kemampuan dan pengetahuan 
masing-maing distributor berbeda untuk lingkup digital. 
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Hipotesa digital technology memoderasi hubungan antara outcome quality terhadap 
customer perceived value. 

Sekali lagi PT Pupuk Indonesia belum dapat mengaplikasikan proses transformasi 
digital yang akan diaplikasikan dalam perusahaan dalam waktu dekat tanpa adanya 
pendampingan dan sosialisasi bahkan pembinaan kepada para distributor sehingga para 
distributor dapat menggunakan dan memanfaatkan dengan maksimal digital technology untuk 
kemudahan pemesanan pupuk bersubsidi dima saying akan datang. Diharapkan kualitas luaran 
dengan adanya digital technology akan semakin baik, transparan dan cepat sampai kepada 
pengguna akhir sesuai dengan kebutuhan para pengguna. Akan tercapai pemenuhan supply and 
demand yang efektif dan efisien di kedua belah pihak, produsen dan konsumen. 

 
Hipotesa digital technology memoderasi hubungan antara environment quality terhadap 
customer perceived value. 

Di dalam benak distributor dari PT Pupuk Indonesia, komunikasi dan interaksi secara 
langsung dengan lingkungan fisik yang dapat dilihat dan diraba masih menjadi nilai penting 
dalam melakukan transaksi atau pemesanan. Sekali lagi, penggunaan digital technology bagi 
para distributor masih mengalami kendala. Proses knowledge transfer dan kebiasaan dalam 
memanfaatkan kemudahan dengan digital technology masih dirasa sulit bagi para distributor. 
Masih perlu proses yang panjang dan keinginan untuk belajar dari para distributor sehingga 
proses transformasi digital ini dapat berjalan dengan baik dimasa yang akan datang. 

 
Hipotesa customer perceived value berpengaruh terhadap perceived trust 

Nilai yang dirasakan oleh para distributor akan menimbulkan rasa percaya bagi para 
distributor untuk tetap menggunakan produk dan layanan dari PT Pupuk Indonesia. Rasa 
percaya ini akan membantu para distributor mengenal dan mengikuti program dan peningkatan 
layanan yang direncanakan oleh PT Pupuk Indonesia demi peningkatan kualitas layanan PT 
Pupuk Indonesia dimasa yang akan datang. 

 
5. Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian diatas, rekomendasi implikasi manajerial yang dapat diberikan 
adalah sebagai berikut: 

1. Perusahaan dengan dukungan segala sumber daya nya akan lebih mudah dalam 
melakukan transformasi digital di dalam perusahaan itu sendiri. Namun bila ini 
melibatkan pihak diluar perusahaan, tentunya akan membutuhkan grand design 
terhadap sosialisasi dan capaian yang ingin dihasilkan bagi para distributor dan usaha 
yang lebih besar karena berbagai faktor terutama budaya yang selama ini dibangun di 
dalam perusahaan belum tentu berdampak kepada pihak luar perusahaan dalam hal ini 
distributor yang tersebar di seluruh Indonesia. 

2. Sosialisasi dan pemilihan distributor dengan latar belakang pendidikan yang dapat 
membantu mensukseskan program trasnformasi digital ini akan lebih membantu 
perusahaan mempercepat program tersebut. Terlebih lagi distributor PT Pupuk 
Indonesia adalah bisnis keluarga. Pemilihan orang yang tepat sebagi perwakilan dari 
perusahaan keluarga tersebut akan memberi dampak sebagai agent of change bagi 
perusahaan maupun distributor lainnya di wilayah tersebut. 

3. Persepsi perusahaan milik pemerintah seperti PT Pupuk Indonesia yang menyediakan 
pupuk bersubsidi dianggap sebagai project rugi yang harus disediakan oleh pemerintah 
untuk membatu para petani. Pola pikir ini sebaiknya mulai diubah karena meskipun 
perusahaan milik pemerintah, perusahaan harus menghasilkan keuntungan seperti 
perusahaan pada umumnya. Demikian juga dengan produk pupuk bersubsidi. 
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4. Transformasi digital yang dilakukan oleh perusahaan tidak dapat berdiri sendiri atau 
mengandalkan kemampuan perusahaan dalam melakukan transformasi digital. 
Dibutuhkan dukungan pihak diluar perusahaan sehingga terbentuk ekosistem dari 
seluruh proses mulai dari produksi hingga distribusi pupuk bersubsidi termasuk para 
distributor. 

 
6. Saran 

Untuk penelitian selanjutnya dapat memfokuskan kepada responden yang berada pada 
satu wilayah teritori. Faktor budaya dan pengetahuan responden yang berbeda juga tentu akan 
sangat mempengaruhi penerimaan dan adaptasi responden terhadap transformasi secara digital 
yang dicanangkan oleh perusahaan. Selain itu pengelompokan respoden berdasarkan latar 
belakang Pendidikan juga akan membantu dalam pembentukan agen perubahan yang dapat 
membantu perusahaan dalam mensosialisasi transformasi yang dicanangkan oleh perusahaan. 
Dengan pengelompokan wilayah dengan klasifikasi responden yang dapat dijadikan agen 
perubahan akan mempercepat proses transformasi digital tersebut. Implikasi penelitian yang 
disebutkan diatas dapat digunakan oleh perusahaan lain yang memiliki distributor yang tersebar 
di Indonesia sehingga dapat membantu mempercepat transformasi digital yang ingin 
dikembangkan perusahaan. 
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