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Abstract

The marketing mix is a branch of marketing science that companies can manage to
influence consumer behavior. Some of these behaviors include consumer trust, purchase
decisions, customer satisfaction, and behavioral intention. The purpose of this research is to
analyze and explain the influence of the marketing mix on consumer trust, purchase
decisions, customer satisfaction, and behavioral intention. In other words, it seeks to
understand the consumer experience from the pre-purchase phase through the purchase
decision to post-purchase behavior. The research was conducted at Excellent Translation, a
company whose marketing is focused online. This type of research is explanatory, using a
questionnaire as the primary data source. Primary data was obtained by sending
questionnaires to the e-mails of 145 consumers of Excellent Translation using a random
sampling technique. The data analysis used was SmartPLS with a significance level of 0.05.
The results of the study indicate that the marketing mix has a significant effect on trust and
purchase decisions, then purchase decisions have a significant effect on customer
satisfaction, and customer satisfaction significantly influences behavioral intention.

Keywords: marketing mix, trust, purchase decision, customer satisfaction, behavioral
intention

PENDAHULUAN

Perkembangan dunia bisnis perusahaan jasa pada era globalisasi menuntut kinerja
yang sempurna dari setiap proses yang dijalankan oleh perusahaan. Pemasaran tidak lagi
dipandang sebagai bagian yang terpisah dari organisasi yang hanya berperan sebagai
proses penjualan produk. Perkembangan konsep pemasaran sendiri tidak terlepas dari
fungsi-fungsi organisasi yang lain dan pada akhirnya mempunyai tujuan untuk
memenuhi kebutuhan pelanggan. Oleh karena itu, fokus perusahaan jasa ada pelayanan
mereka.

Dalam perusahaan jasa, penyedia jasa harus berusaha keras untuk membuat
pelanggan memiliki niat berperilaku (behavioral intention) yang positif terhadap
perusahaan. Dimana, niat berperilaku positif merupakan timbal balik dari puasnya
pelanggan (customer satisfacition) terhadap produsen (Rita et al., 2019). Karena dengan
mengetahui behavioral intention pelangganya, para penyedia jasa mampu memposisikan
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diri dan memperbaiki kinerja (Zhang et al., 2023). Behavioral intentions merupakan niat
pelanggan untuk datang kembali (repurchase), memberikan positif word of mouth
(recommendation), tinggal lebih lama (loyality) atau belanja lebih banyak kepada suatu
produsen (Chowdhury & Chowdhury, 2014). (Majeed et al., 2022) menyatakan
pentingnya untuk mengetahui minat pembelian kembali pelanggan dan loyalitas
pelanggan karena tujuan utama dari online shopping adalah kontinuitas konusmen untuk
terus menggunakan jasanya.

Selain bauran pemasaran, kepuasan pelanggan, dan behavioral intention. Faktor
lain yang juga sangat penting dalam perusahaan berbasis e-commerce adalah
kepercayaan. Karena melakukan transaksi bisnis secara online bukan tanpa resiko. (Jadil
et al., 2022) berpendapat bahwa e-commerce membutuhkan jenis kepercayaan
interpersonal yang dikonseptualisasikan oleh psikolog social. Akan tetapi, beberapa
penelitian terbaru menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh penting pada
kesediaan pelanggan untuk terlibat dalam transaksi secara online dan pertukaran
informasi pribadi (Soleimani, 2022)

Beberapa peneliti berpendapat bahwa kepercayaan memiliki dua komponen yang
saling berkaitan yaitu Trust Belief dan Trust Intention (Komara et al., 2020) Trusting
belief adalah persepsi konsumen terhadap kompetensi dan kemampuan perusahaan,
sedangkan turst intention adalah kesediaan konsumen untuk bergantung pada
perusahaan. Ada beberepa penelitian yang membahas pentingnya pengaruh kepercayaan
terhadap keputusan pembelian dengan objek penelitian online shop. Kepercayaan juga
bisa mempormosikan prilaku produsen, dan memberikan testimoni yang baik shingga
memungkinkan pelanggan lain untuk mempercayainya tanpa harus melalui proses

penggunaan produk atau jasa dari produsen. (Zhao et al., 2019)

METODE PENELITIAN

Peneletian ini dilakukan pada perusahaan jasa penerjemah Excellent Translation
dengan domain website jasa-translate.com. Populasi dalam penelitian ini adalah
pelanggan yang telah menggunakan jasa Excellent Translation selama periode 1 Januari
2022 sampai 31 Desember 2023, atau dalam kurun waktu dua tahun terakhir. Dengan

rumus slovin sebesar 157.
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Dalam penelitian ini analisis data menggunakan pendekatan Partial Least Square
(PLS). PLS adalah model persamaan Structural Equation Modeling (SEM) yang
berbasis komponen atau varian. Menurut (Hair et al., 2022), PLS merupakan pendekatan
alternatif yang bergeser dari pendekatan SEM Dberbasis kovarian menjadi berbasis
varian. SEM yang berbasis kovarium umumnya menguji kualitas atau teori sedangkan
PLS lebih bersifat predictive model. PLS merupakan metode analisis yang powerfull

(Ghozali, 2018:18), karena tidak didasarkan pada banyak asumsi.
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Gambar 1 Kerangka Konsep & Hipotesis

HASIL DAN PEMBAHASAN

Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan partial least square (PLS)
dengan alat analisis SmartPLS. Analisis data dengan PLS terdiri dari dua tahap yakni
evaluasi model pengukuran (outer model) dan evaluasi model struktural (inner model).

Evaluasi outer model terdiri dari tiga kriteria yaitu validitas konvergen, validitas
diskriminan dan composite reliability. Pada perhitungan convergent validity kriteria
minimal loading factor sebesar 0,50, (Hair et al., 2022). Discriminant validity diukur
dengan membandingkan akar kuadrat dari AVE untuk setiap konstruk dengan nilai
korelasi antar konstruk dalam model. Validitas discriminant yang baik yaitu akar
kuadrat dari AVE untuk setiap konstruk lebih besar dari korelasi antar konstruk dalam
model. Jika nilai akar AVE lebih tinggi daripada nilai korelasi di antara konstruk, maka
discriminant validity yang baik telah tercapai. Pengujian selanjutnya untuk menganalisis
outer model adalah dengan melihat reliabilitas konstruk variabel laten yang diukur
dengan dua kriteria yaitu composite reliability dan cronbach alpha dari blok indikator

yang mengukur konstruk. Konstruk dinyatakan reliabel jika nilai composite reliability
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maupun nilai cronbach alpha diatas 0,70. Berikut hasil output composite reliability dan

cronbach alpha :

Tabel 1
Composite Reliability dan Cronbach Alpha
Variabel AVE Composite Reliability Cronbachs Alpha
X 0,6727 0,9349 0,9186
Y1 0,8535 0,921 0,8292
Y2 0,8089 0,927 0,8829
Y3 0,9028 0,9489 0,8924
Y4 0,8376 0,9393 0,9029

Sumber: Pengolahan Data Dengan PLS (2023)

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa outer model telah memenuhi
kriteria diskriminat validity yang baik dengan nilai AVE di atas 0,5 dan konstruk
dinyatakan reliabel karena telah memenuhi nilai composite reliability maupun cronbach
alpha di atas 0.70

Gambar 2 Model Struktural (Inner Model)
Sumber : Pengolahan data dengan SmartPLS (2023 )

Pengujian inner model atau model struktural dilakukan untuk melihat hubungan
antara konstruk nilai signifikansi dan R-square dari model penelitian. Model struktural
dievaluasi dengan menggunakan R-square untuk konstruk dependen uji t serta
signifikansi dari koefisien parameter jalur struktural. Pengujian terhadap model
struktural dilakukan dengan melihat nilai R-square yang merupakan uji goodness-fit

model.
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Tabel 2
Nilai R-Square
Variabel R Square
Y1 0,3431
Y2 0,3225
Y3 0,4984
Y4 0,676

Sumber: Pengolahan data dengan PLS (2017)

Tabel 3 menunjukkan nilai R-square untuk variabel kepercayaan konsumen
sebesar 0,3431. Nilai R-square tersebut menunjukkan bahwa 34,31% variabel
kepercayaan konsumen (Y1) dapat dipengaruhi oleh variabel marketing mix (X1),
sedangkan sisanya 65,69% dipengaruhi oleh variabel lain di luar yang diteliti. Nilai R-
square keputusan pembelian sebesar 0,3225 menunjukkan variabel keputusan pembelian
(Y2) dipengaruhi oleh marketing mix (X1) dan kepercayaan konsumen (Y1) sebesar
32,25% sedangkan sisanya 67,75% di pengaruhi oleh variabel lain di luar yang diteliti.
Nilai R-square untuk variabel kepuasan konsumen (Y3) sebesar 0,4984. Nilai R-square
tersebut menunjukkan bahwa 49,84% variabel kepuasan konsumen dipengaruhi oleh
keputusan pembelian (Y2), sedangkan sisanya 50,16% dipengaruhi oleh variabel lain di
luar yang diteliti. Nilai R-square untuk variabel behavioral intention (Y4) sebesar 0,676.
Nilai R-square tersebut menunjukkan bahwa 67,6% variabel behavioral intention (Y4)
dipengaruhi oleh kepuasan konsumen (Y 3), sedangkan sisanya 32,4% dipengaruhi oleh
variabel lain di luar yang diteliti

Selanjutnya evaluasi model PLS dilakukan dengan Q? predictive relevance yang
digunakan untuk mengukur seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan oleh model
dan juga estimasi parameternya. Nilai Q? predictive relevance dapat diperoleh melalui
persamaan:

Q*=1-[(1-R% (1-R?%]
=1-[(1-0,3431) (1-0,3225)(1-0,4984)(1-0,676)] = 0,9276
Berdasarkan pada perhitungan tersebut, menunjukkan model mempunyai predictive
relevance karena nilai Q® yang diperoleh > 0 yaitu 0,9276 dan termasuk kategori kuat
(Hair et al., 2022)
Dalam PLS pengujian secara statistik setiap hubungan yang dihipotesiskan

dilakukan dengan menggunakan simulasi yang dilakukan dengan metode bootstrap
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terhadap sampel. Pengujian dengan bootstrap juga dimaksudkan untuk meminimalkan
masalah ketidaknormalan data penelitian. Hasil pengujian dengan bootstrapping dapat
dilihat pada tabel 4:

Tabel 3
Path Coefficient

Original Sample Standard Deviation T Statistics
(0) (STDEV) (JO/STERR|)
X->Y1 0,5857 0,1049 5,581
X->Y2 0,2172 0,1048 2,0718
Y1->Y2 0,4127 0,1191 3,465
Y2->Y3 0,706 0,0606 11,6438
Y3 ->Y4 0,8222 0,0425 19,3367

Sumber: Data Primer diolah (2017)

Signifikansi parameter yang diestimasi memberikan informasi yang sangat
berguna mengenai hubungan antara variabel-variabel penelitian. Dasar yang digunakan
dalam menguji hipotesis adalah nilai yang terdapat pada output result for inner weight.
Pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan membandingkan t-statistik dengan t-tabel.
T-tabel dapat diperoleh dari 145 responden yang pada akhirnya didapatkan t-tabel
sebesar 1,960. Maka dapat disimpulkan bahwa hasil analisis terhadap pengujian
hipotesis adalah H1, H2, H3, H4 dan H5 diterima

Penelitian ini menunjukkan bahwa marketing mix (X1) memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen (Y1) dengan koefisien jalur
sebesar 0,5857 dan t-statistik 5,581 yang lebih besar dari t-tabel 1,960. Ini menunjukkan
bahwa semakin baik marketing mix yang dilakukan, semakin tinggi pula kepercayaan
konsumen terhadap perusahaan. Atribut marketing mix seperti produk, harga, tempat,
orang, promosi, proses, dan bukti fisik merupakan faktor penting dalam membangun
kepercayaan konsumen, sebagaimana didukung oleh penelitian sebelumnya (Maulana et
al., 2021).

Selain itu, marketing mix juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian (Y2) dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,217 dan t-statistik
sebesar 2,072. Hasil ini mengindikasikan bahwa kualitas marketing mix yang baik akan
mendorong keputusan pembelian yang lebih tinggi. Hal ini sejalan dengan penelitian
(Komara et al., 2020), yang menunjukkan bahwa marketing mix berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian. Kepercayaan konsumen (Y1) juga terbukti memiliki
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pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y2), dengan nilai koefisien jalur
sebesar 0,3778 dan t-statistik sebesar 2,2035, yang mendukung pandangan bahwa
kepercayaan konsumen adalah kunci sukses e-commerce.

Keputusan pembelian (Y3) ditemukan memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen (Y4) dengan koefisien jalur sebesar 0,706 dan t-statistik
11,6438. Hal ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian yang baik meningkatkan
kepuasan konsumen. Selanjutnya, kepuasan konsumen (Y4) juga berpengaruh
signifikan terhadap niat perilaku konsumen (Y5) dengan koefisien jalur sebesar 0,8222
dan t-statistik sebesar 19,3367. Ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kepuasan
konsumen, semakin positif niat perilaku mereka, sesuai dengan temuan (Tuncer et al.,

2021) dan penelitian lainnya.

SIMPULAN

Penelitian ini berfokus pada hubungan antara marketing mix, kepercayaan,
keputusan pembelian, kepuasan pelanggan, dan niat berperilaku, dengan objek
penelitian pada pengalaman konsumen yang menggunakan jasa penerjemah Excellent
Translation. Marketing mix, yang terdiri dari berbagai atribut pemasaran seperti jenis
produk, harga, promosi, pengelolaan website, kompetensi karyawan, proses
penyampaian jasa, dan kualitas tampilan website, berperan signifikan dalam
mempengaruhi kepercayaan konsumen. Kepercayaan ini terbentuk melalui informasi
yang diberikan oleh perusahaan, dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen,
yang muncul setelah mereka mengevaluasi manfaat dari marketing mix tersebut.
Penelitian ini menunjukkan bahwa marketing mix yang diterapkan oleh Excellent
Translation telah sesuai dengan target pasar mereka, sehingga mampu mempengaruhi
kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian secara signifikan.

Selain itu, penelitian ini menemukan bahwa kepercayaan konsumen memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan kata lain, semakin tinggi
kepercayaan konsumen, semakin besar keinginan mereka untuk membeli. Hal ini
menunjukkan bahwa marketing mix tidak hanya mempengaruhi keputusan pembelian
secara langsung tetapi juga secara tidak langsung melalui kepercayaan konsumen.

Setelah keputusan pembelian dibuat, konsumen menilai kualitas layanan yang mereka
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terima, yang memengaruhi kepuasan pelanggan dan niat berperilaku selanjutnya. Jika
ekspektasi konsumen terpenuhi, mereka cenderung merasa puas, yang pada gilirannya
meningkatkan niat mereka untuk menggunakan kembali layanan tersebut atau

merekomendasikannya kepada orang lain.n.
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