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The focus of this research is to determine The Effect of Brand Image
and Product Knowledge on Purchase Intention Moderated by Green
Price the Body Shop Product in Surabaya. The results suggest that
brand image has a significant influence on purchase intention The
Body Shop product. Product knowledge has a significant influence on
purchase intention on the The Body Shop Product. Green Price was
not able to significantly moderate the effect of product knowledge on
purchase intention The Body Shop Product. Green Price was shown
to negatively moderate the influence of brand image on purchase

intention, but not able to moderate the influence of product
knowledge on purchase intention.
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1 Pendahuluan

Dewasa ini keberadaan green company dalam Industri kecantikan dan perawatan
pribadi mengalami pertumbuhan yang pesat dan merupakan salah satu industri dengan
tingkat penjualan yang sangat tinggi. The Body Shop. Perusahaan besutan Annita
Roddickini selalu mengedepankan lingkungan sosial. Gerai The Body Shop selau
dipenuhi dengan poster-poster LSM lingkungan yang menentang pembuangan limbah
ke laut utara atau aksi-aksi sosial lainnya yang mengarah pada penyelamatan bumi.
Dalam memproduksi produknya The Body Shop selalu menggunakan bahan baku alami
atau mencegah pemakaian barang-barang yang tidak dapat didaur ulang. Salah satunya
adalah penggunaan kantong belanja plastiknya dengan biodegradable bag yang konon
dapat terurai dalam 2 tahun. Bahkan perusahaan yang namanya terinspirasi dari sebuah
nama bengkel reparasi mobil di Amerikaini, mengalihkan keuntungan perusahaan yang
didapat untuk program-program penyelamatan lingkungan contohnya sgja aksi
penyelamatan paus, penyelamatan hutan hujan, Amnesty Internasional, Friends of The
Earth, atau bahkan aks penanaman pohon. Persaingan antar green company di pasar
industri kecantikan dan perawatan pribadi semakin kompetitif, perusahaan dituntut
untuk menciptakan keunikan tersendiri disertai dengan pembentukan citra positif
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terhadap produk yang dipasarkan agar bisa bersaing atau unggul diantara pesaing.

Brand Image (Citra merek) merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi niat
seseorang melakukan pembelian. Brand Image (Citra merek) yaitu suatu kesan dan
perseps yang dirasakan seseorang akan sebuah merek, maka dari itu apa yang dipahami
akan dijadikan sebagai penentu sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek
(Simamora,2004:63). Brand Image (Citra merek) yang baik akan sangat mempengaruhi
kelangsungan suatu perusahaan begitu juga produknya agar dapat tetap bertahan dan
dicintai dipasar yang nantinya akan menentukan sikap selanjutnya yang dilakukan oleh
konsumen.

Ketika konsumen menyadari akan adanya kebutuhan dan keinginannya yang ingin
dipenuhinya, biasanya konsumen akan mencari informasi sebanyak-banyaknya dengan
melakukan riset terlebih dahulu apakah produk tersebut bisa memenuhi kebutuhannya,
dan mengevaluasi beberapa produk sgenis sebelum akhirnya memutuskan untuk
mel akukan pembelian. Pentingnya tingkat pengetahuan (product knowledge) konsumen
terhadap suatu merek akan mempengaruhi niatnya untuk melakukan pembelian produk.
Product knowledge merupakan seluruh cakupan informasi yang akurat yang disimpan
diddlam memori konsumen, yang nantinya informasi-informasi tersebut dapat
membantu untuk sebagai bahan petimbangan dalam menentukan tindakan selanjutnya
(sumarwan 2004:120).

Penelitian sgenis yang dilakukan oleh Lin (2007) membuktikan adanya perbedaan yang
signifikan dalam hubungan antara citra merek dan keputusan pembelian (niat beli).
Temuan tersebut menunjukkan bahwa niat beli konsumen tidak dipengaruhi oleh citra
merek. Semakin tinggi status citra merek, niat untuk membeli juga semakin tinggi.
Konsumen cenderung memiliki nilai yang dirasakan lebih tinggi, akibat dari
meningkatnya niat pembelian ketika menghadapi merek pilihan. Kesimpulan lain
membuktikan ada perbedaan yang signifikan dalam hubungan antara pengetahuan
produk dan keputusan pembelian (niat beli). Niat pembelian konsumen dipengaruhi
oleh tingginya jumlah pengetahuan produk yang dimiliki oleh konsumen. Hasil lainnya
ditunjukkan dengan promosi (potongan harga) sebagai moderator, ada perbedaan yang
signifikan antara citra merek dan keputusan pembelian (niat beli). Produk dengan brand
image yang lebih rendah memicu niat membeli lebih banyak dengan diskon harga
(promosi) yang lebih tinggi. Hasil lain menujukkan bahwa promosi (potongan harga)
berkontribusi tidak adanya gangguan untuk hubungan antara pengetahuan produk dan
keputusan pembelian (niat beli). Dengan demikian, penelitian tersebut telah
membuktikan pengaruh antara citra produk dan pengetahuan produksebagai variabel
independen dengan potongan harga (promosi) sebagal moderator terhadap niat
pembelian (keputusan pembelian).

Penelitian yang akan dilakukan oleh penedliti ini dilakukan khususnya untuk mengetahui
faktor-faktor yang berpengaruh terhadap keputusan Purchase Intention produk The
Body Shop yang merupakan salah satu kebutuhan yang dianggap sangat penting bagi
wanita khususnya dalam hubungannya dengan kebutuhan akan suatu gaya hidup
natural. Penelitian ini menganalisis faktor brand image (citra merek) di mata konsumen
dan faktor product knowledge (pengetahuan produk) yang dimiliki oleh konsumen yang
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menjadi faktor utama, serta faktor green price (harga hijau) sebagai moderating
variabel.

Berdasarkan permasalahan diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:
(1) Apakah terdapat pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention produk The
Body Shop di Surabaya?; (2) Apakah terdapat pengaruh Product Knowledge terhadap
Purchase Intention produk The Body Shop di Surabaya? Dan (3) Apakah Green Price
memoderasi pengaruh Brand Image dan Product Knowledge terhadap Purchase
Intention produk The Body Shop di Surabaya?

Tujuan penelitian ini adalah menganalisis pengaruh Brand Image terhadap Purchase
Intention produk The Body Shop, menganalisis pengaruh Product Knowledge terhadap
Purchase Intention produk The Body Shop serta menganalisis Green Price memoderas
pengaruh Brand Image dan Product Knowledge terhadap Purchase Intention produk
The Body Shop.

2 Tinjauan Pustaka
2.1 Brand Image

Brand image adalah asosiasi yang aktif di memori ketika seseorang berpikir tentang
merek tertentu (Shimp, 2010). Brand Image terdiri dari pengetahuan dan keyakinan
konsumen tentang merek. Keller (2012:56) menyebutkan pengukuran citra merek
(brand image) dapat dilakukan berdasarkan pada aspek sebuahmerek, yaitu: strength of
brand association, favorable of brand association dan unigueness of brand association.

1. Strength of brand association

Faktor yang mempengaruhi hal ini adalah program komunikasi pemasaran yang
diciptakan dapat menumbuhkan brand image daam benak khalayak (personal
relevance) dan merupakan program komunikasi pemasaran yang konsisten
(consistency) pada suatu waktu dan sepanjang waktu.

2. Favorable of brand association

Favourable mengarah pada kemampuan merek tersebut untuk mudah diingat oleh
konsumen. Favorable adalah asosiasi-asosias yang dapat diharapkan oleh khalayak
sasaran (desirable) dan disampaikan (delivered) secara sukses oleh sebuah produk
melalui program komunikasi pemasaran yang mendukung merek produk tersebuit.

3. Uniquess of brand association

Aspek uniqueness bergantung pada dua faktor yaitu sejauh mana asosias merek produk
yang dibawakan oleh program komunikasi pemasaran memiliki unsur kesamaan jika
dibandingkan dengan asosiasi merek produk lainnya (point of party) dan sgjauh mana
program komunikasi pemasaran memiliki unsur perbedaan unsur perbedaan (point of
difference) jika dibandingkan dengan asosias merek produk lainnya.

2.2 Product Knowledge

Ketika melakukan pembelian, konsumen sering mengandalkan memori pribadi atau
pengalaman untuk membuat keputusan. Menurut Beatty dan Smith yang dikutip dari
Lin dan Lin (2007) mendefinisikan product knowledge (pengetahuan produk) sebagai
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perseps yang dimiliki konsumen terhadap produk tertentu, termasuk pengalaman
sebelumnya menggunakan produk. Menurut Lin dan Zhan (2005)," Product knowledge
tergantung pada kesadaran atau pemahaman konsumen tentang suatu produk”.
Berdasarkan pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa product knowledge
adalah pengetahuan mengenai produk atau jasa yang dimiliki konsumen, yang
diinterpretasikan oleh konsumen dan digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam
menentukan tindakan selanjutnya.

2.3 Green Price

The Queendand Government (2006) mempertimbangkan pricing sebagai faktor yang
penting dalam bauran pemasaran. The Queensand Government (2006) menyatakan
bahwa kebanyakan konsumen hanya mau membayar harga premium bila konsumen
melihat green products memiliki nilai l1ebih. Nilai Iebih ini bisa dalam bentuk performa,
fungsi, desain, daya tarik secara visual atau rasa yang lebih baik. Dengan demikian,
diharapkan konsumen mampu mendapatkan sebuah kebanggaan tersendiri apabila
menegkonsumsi produk green. Saat membayar harga premium, tidak selau berarti
konsumen membayar lebih. Seringkali, green products mempunya biaya awal yang
cukup tinggi tapi biaya jangka panjang yang lebih rendah (Polonsky dan Rosenberger,
2001).

Namun, biaya awa yang lebih tinggi untuk green products adalah sebuah masalah,
dengan konsumen biasanya hanya mau membayar sedikit Iebih daripada produk
sebelumnya. Sementara itu, konsumen mengharapkan produk tersebut memiliki kualitas
yang sama dengan alternatif lainnya yang lebih terjangkau (Polonsky dan Rosenberger,
2001). Meskipun demikian, kualitas yang sama tidak selalu memungkinkan karena
perubahan bahan dari produk yang berarti perubahan kualitas. Hal ini menjadi suatu
tantangan bagi perusahaan yang akan mengubah produk menjadi sesuatu yang bisa
diterima oleh konsumen (Polonsky dan Rosenberger, 2001). Green price terkadang
relatif lebih tinggi karena keinginan konsumen untuk membayar Iebih pada produk yang
ramah lingkungan. Keuntungan didapat pada perusahaan karena biaya produksi yang
lebih rendah karena memanfaatkan bahan daur ulang dan menggunakan kembali bahan
yang telah dipakai serta menggabungkannya dengan efektifitas dari penggunaan bahan
(Polonsky dan Rosenberger, 2001).

2.4 Purchase Intention

Purchase Intention adalah tahapan dimana konsumen melakukan pengevaluasian
terhadap informansi yang diterima. Purchase Intention dapat diartikan sebaga
kemungkinan bahwa konsumen akan melakukan pembelian produk tertentu. Kesediaan
pelanggan untuk membeli memiliki probabilitas yang lebih tinggi, walaupun pelanggan
belum tentu benar-benar membelinya. Purchase Intention ditentukan oleh manfaat dan
nilai yang dirasakan oleh konsumen (Wang dan Tsai, 2014). Menurut Rahman et.al
(2012), purchase intention dapat diukur menggunakan indicator sebagai berikut :

1. Kesediaan konsumen yang akan melakukan pembelian
2. Keinginan konsumen untuk melakukan pembelian di masa depan
3. Keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang



Resmawa (2017) / Jurnal Aplikas Manajemen, Ekonomi dan Bisnis 1 (2) 1-11

3 Hipotesis
Penelitian ini mengajukan hipotesis berikut ini :
1. Brand Image berpengaruh terhadap Purchase Intention produk The Body Shop di
Surabaya.
2. Product Knowledge berpengaruh terhadap Purchase Intention produk The Body
Shop di Surabaya.
3. Brand Image dan Product Knowledge berpengaruh terhadap Purchase Intention

dengan Green Price sebagai variable Moderating produk The Body Shop di
Surabaya.

Model Pendlitian
Model penelitian sebagai berikut :

GREEN PRICE
BRAND IMAGE
REPURCHASE
v > INTENTION
PRODUCT
KNOWLEDGE
Gambar 1.

Model Analisis Pendlitian

4 Metode Pendlitian
4.1 Desain Pendlitian

Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan kausal yaitu menentukan hubungan
sebab-akibat agar mampu menyatakan bahwa variabel independen mempengaruhi
variabel dependen sehingga variabel dependen akan tercapai ketika variabel independen
diketahui sebagai faktor yang mempengaruhinya (Marzuki,1999:122).

4.2 Definisi Operasional Variabel

Definis operasiona adalah petunjuk pelaksanaan bagaimana mengukur suatu variabel
(Singarimbun dan Effendi, 2006:46).V ariabel-variabel yang diteliti dalam penelitian ini
didefinisikan sebagai berikut :
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1. Brand Image (X1)

Merupakan keseluruhan pengetahuan dan sikap seseorang terhadap produk. Brand
Image dalam penditian ini diukur dengan menggunakan pengukuran yang
dikembangkan oleh Keller (2012), seperti Srength of brand association, Favorable
of brand association, dan Uniquess of brand association.

2. Product Knowledge (X2)

Merupakanpengetahuan konsumen tentang segala pernak-pernik sehubungan
dengan sebuah produk yang dijual, dipasarkan atau ditawarkan perusahaan. Product
Knowledge diukur dengan pengukuran yang dikembangkan dari Bian (2008), seperti
merasa sangat mengetahui produk, dapat menjelaskan perbedaan produk dari setiap
merek, hanya membutuhkan sedikit informasi tentang produk, dan merasa sangat
percayadiri dalam menjelaskan perbedaan kualitas setiap merek.

\

3. Green Price

Harga merupakan sgiumlah uang yang rela dikeluarkan oleh konsumen untuk
membeli produk The Body Shop. Indikator empiric :
a. Bersediamembayar yang lebih tinggi karena produk ramah lingkungan.
b. Mengkonsumsi dan menggunakan produk The Body Shop memberikan
kebanggaan tersendiri.
¢. Adanyaharga premium membuat kualitas produk lebih terjamin.

4. Purchase Intention, merupakan ekspektasi untuk berperilaku dengan sebuah cara
untuk mendapatkan dan menggunakan produk atau jasa. purchase intention dapat
diukur menggunakan indicator sebagai berikut:

a.  Kesediaan konsumen yang akan melakukan pembelian.
b. Keinginan konsumen untuk melakukan pembelian di masa depan.
c. Keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang.

4.3 Populas

Populasi adalah sebagai wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh pendliti untuk
dipelgari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2013:72). Populasi dalam
penelitian ini adalah seluruh konsumen yang belum pernah membeli tetapi mengetahui
tentang produk The Body Shop di Surabaya.

4.4 Sampe

Sampel adalah sebagian kecil dari anggota populasi atau konsumen yang pernah
membeli produk The Body Shop di Surabaya (Sugiyono, 2013:76). Dalam menentukan
jumlah sampel dalam penelitian ini, peneliti berpedoman pada pendapat Hair et.al
(2007:47) mengatakan bahwa ukuran sampel yang sesuai adalah antara 100-200. Oleh
karena itu jumlah sampel yang ditentukan dalam penelitian ini adalah 150.
Karakteristik sampel penelitian ini adalah : berusia di atas 18 tahun, mengetahui produk
The Body Shop tetapi belum pernah membeli, dan berdomisili di Surabaya.
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4.5 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Purposive
sampling adalah pemilihan sampel berdasarkan pada karakteristik tertentu yang
dianggap mempunyai sangkut pautnya dengan karakteristik populasi yang sudah
diketahui sebelumnya (Umar, 2002:159) yaitu sesuai dengan kriteria sampel penelitian.

4.6 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linier dengan
moderasi. Hasan (2006) menjelaskan regres merupakan suatu alat ukur yang juga
digunakan untuk mengukur ada atau tidaknya korelasi antar variabel. Regres linier
adalah regres yang variabel bebasnya (variabel X) berpangkat paling tinggi satu.
Analisis regres digunakan untuk menentukan bentuk dari hubungan antar variabel.
Tujuan utama dalam penggunaan andlisis regresi adalah untuk meramakan atau
memperkirakan nilai dari satu variabel dalam hubungan dengan variabel lain yang
diketahui melalui persamaan regresinya. Untuk regresi linier sederhana, yaitu regres
linier yang hanya melibatkan dua variabel (variabel X danY).

Regresi linier berganda adalah regresi dimana variabel terikatnya (Y) dihubungkan atau
diijelaskan oleh lebih dari satu variabel bebas namun masih menunjukkan diagram
hubungan yang linier. Penambahan variabel bebas ini diharapkan dapat lebih
menjelaskan karakteristik hubungan yang ada walaupun masih sgja ada variabel yang
terabaikan (Hasan, 2006).

4.7 Hasil Pendlitian

Output Regres dengan Green price Memoderas Brand image

Output regresi linier berganda dengan moderasi dijelaskan dari: korelasi (simultan dan
partia), determinasi (pengaruh), koefisien regres linear berganda, nilai Fhitung dan
nilai thitung sebagaimana ditunjukkan tabel berikut :

Tabe 1
OutputStatistik Regresi Linear Berganda Dengan M oder asi
Variabel Koefisien Taksiran Fhitung Sig.
Koefisien
Konstanta A -1,815
- Brand Image (X1) b 1,290 2,747 0,007
3 Product Knowledge b 0,251 3,849 0,000
g (X2)
3 Green Price (Xa) bs 0,899 1,890 0,061
- Moderasi (X1X3) bs -0,013 -1,999 0,047
I:Hitung 14,129
% < _Frae 2,99
58 R 0,530
138 Ree 0,280
> £

Sumber: Datadiolah
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Tabel 1 menunjukkan output dari pengolahan data menggunakan regresi linier
berganda. Berdasarkan pada output tersebut, maka bisa dibangun persamaan regres
sebagai berikut :

Y =-1815+1,290 X + 0,251 X + 0,899 X - 0,013 X X_
Berdasarkan pada persamaan di atas, maka bisa dijelaskan bahwa keseluruhan variabel
penelitian yaitu: brand image, product knowledge, green price memiliki kontribus
positif terhadap purchase intention produk The Body Shop. Sedangkan green price
ternyata memiliki kemampuan moderasi yang sifatnya negatif.
Output Regres dengan Green price Memoderas Product knowledge

Output regresi linier berganda dengan moderasi dijelaskan dari: korelasi (simultan dan
partia), determinasi (pengaruh), koefisien regres linear berganda, nila Fhitung dan nila

sebagai mana ditunjukkan tabel berikut :

thitung

Tabe 2
OutputStatistik Regresi Linear Berganda Dengan M oder asi
Variabd Koefisien Taksiran Fhitung Sig.
Koefisien
Konstanta A 0,707
= Brand Image (X1) b 0,356 4,310 0,007
K Product b, 0,922 2,479 0,000
o) Knowledge (X2)
g Green Price (X3) bs 0,582 1,641 0,061
- Moderas (X1X2) b -0,012 -1,804 0,047
FHitung 13,878
@ Frapel 2,99
£5 R 0,526
== Regquare 0,277
] 8—§
> £
Sumber : Data diolah

Tabe 2 menunjukkan output dari pengolahan data menggunakan regresi linier
berganda. Berdasarkan pada output tersebut, maka bisa dibangun persamaan regres
sebagai berikut :

Y =-0,707 + 0,356 X +0,922X + 0,582 X - 0,012 X X,

Berdasarkan pada persamaan di atas, maka bisa dijelaskan bahwa keseluruhan variabel
penelitian yaitu: brand image, product knowledge, green price memiliki kontribus
positif terhadap purchase intention produk The Body Shop. Sedangkan green price
ternyata memiliki kemampuan memoderas product knowledge yang sifathya negatif
terhadap purchase intention.
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5 Pembahasan

Brand image Terhadap Purchase intention pada Produk The Body Shop di
Surabaya

Berdasarkan pada output regresi, diketahui bahwa brand image memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap repurchase intention produk The Body Shop. Temuan ini bisa
diartikan bahwa brand image dari produk The Body Shop mempengaruhi purchase
intention konsumen terhadap produk The Body Shop sehingga semakin baik brand
image produk tersebut semakin mampu meningkatkan intensi pembelian konsumen.
Besarnya pengaruh adalah 28% (dengan melibatkan kehadiran green price). Besar
pengaruh tersebut bisa dinyatakan besar mengingat banyaknya faktor yang
mempengaruhi intensi pembelian dan diantaranya adalah kualitas produk.

Product Knowledge terhadap Purchase Intention pada Produk The Body Shop di
Surabaya

Product knowledge memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention
pada produk The Body Shop. Untuk itu, semakin tinggi pengetahuan konsumen
terhadap produk The Body Shop, maka semakin mendukung intensi pembelian
konsumen pada produk The Body Shop. Hal ini bisa diartikan bahwa pengetahuan
konsumen terhadap produk mendasari intensi pembelian konsumen pada produk produk
The Body Shop. Besarnya pengaruh product knowledge terhadap purchase intention
adalah sebesar 27% (dengan mempertimbangkan green price sebagai moderasi).
Besarnya pengaruh tersebut juga dinilai cukup besar mengingat banyaknya faktor yang
mempengaruhi pembelian dan diantaranya adalah kualitas produk.

Brand image dan Product knowledge Terhadap Purchase intention dan Green price
yang Memoder asi Product knowledge

Pada temua ketiga menunjukkan bahwa green price ternyata tidak secara signifikan
mampu memoderasi pengaruh product knowledge terhadap purchase intention produk
The Body Shop. Pengaruh variabel moderas tersebut adalah negatif, artinya bahwa
ketika penjua produk The Body Shop memberikan green price ternyata justru tidak
mampu menguatkan pengaruh product knowledge terhadap purchase intention. Namun
berdasarkan pada perbandingan tinggi rendahnya nilai thiwng, diketahui bahwa ketika
green price memoderasi brand image terhadap purchase intention ternyata nilai thitung
untuk product knowledge lebih tinggi dibandingkan thiwng brand image. Namun ketika
green price memoderas product knowledge terhadap purchase intention ternyata nilai
thitung brand image lebih tinggi. Temuan ini bisa diartikan bahwa keberadaan green price
ternyata justru mampu mengurangi pengaruh brand image atau product knowledge yang
dimoderasinya terkait dengan pengaruhnya terhadap purchase intention produk The
Body Shop.

6 Simpulan

Berdasarkan pada hasil pengujian diketahui bahwa brand image secara umum memiliki
pengaruh positif terhadap purchase intention. Pengaruh yang positif bisa diartikan
bahwa semakin positif brand image maka semakin tinggi intens pembelian konsumen
pada produk-produk The Body Shop. Untuk meningkat intensi pembelian konsumen
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pada produk The Body Shop, bisa dilakukan dengan meningkatkan citra positif dari
image konsumen pada produk produk The Body Shop.

Konsumen memiliki tingkat pengetahuan konsumen terhadap produk The Body Shop
yang beragam. Namun jika dilihat secara keseluruhan, bisa dijelaskan bahwa tingkat
pengetahuan konsumen adalah cukup karena tinggi nilai rata-rata adalah sebesar 3.098.
Berdasarkan nila ratarata tingkat pengetahuan, nilai terendah adalah pengetahuan
bahwa konsumen merasa dapat menjelaskan perbedaan produk Produk The Body Shop
dengan produk lainnya dan penilaian tertinggi adalah konsumen merasa sangat
mengetahui produk The Body Shop. Berdasarkan pada hasil pengujian bisa dijelaskan
bahwa product knowledge secara umum memiliki pengaruh yang positif terhadap
purchase intention, sehingga ketika pengetahuan konsumen terhadap produk semakin
tinggi justru semakin mampu mendukung pembelian produk The Body Shop.
Pengetahuan produk pada konsumen menggambarkan kemampuan konsumen dalam
memenuhi setiap produk produk The Body Shop yang dijual.

Penilaian terhadap variabel green price, nilai rata-rata terendah adalah pada pernyataan
pertama yang menyatakan green price pembelian Produk The Body Shop berarti adanya
penghematan atas pengeluaran konsumen dan penilaian tertinggi green price adalah
pernyataan bahwa pembelian Produk The Body Shop tidak mengurangi kualitas produk.
Berdasarkan pada hasil pengujian ternyata green price ternyata terbukti mampu
memoderasi secara negatif pengaruh brand image terhadap purchase intention, tetapi
tidak mampu memoderasi pengaruh product knowledge terhadap purchase intention.
Keberadaan green price ternyata justru mampu mengurangi pengaruh brand image atau
product knowledge yang dimoderasinya terkait dengan pengaruhnya terhadap purchase
intention produk The Body Shop.

7 Saran

Variabel brand image terbukti mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention, namun berdasarkan nilai rata-rata setiap indikator variabel dengan
nilai terendah adalah pada indikator yang menyatakan bahwa Produk The Body Shop
mempunyai Strength of brand association yang baik, untuk itu, sebaiknya produsen
produk The Body Shop lebih meningkatkan lagi Strength of brand association yang
baik yaitu melalui pengembangan program promosi hijau (green promotion) untuk
mencitrakan secara sosia mengenai keunggulan-keunggulan produk The Body Shop
sehingga bisa dipersepsikan memiliki Srength of brand association yang positif.

Variabel product knowledge terbukti mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention, namun berdasarkan nilai rata-rata setiap indikator variabel
dengan nilai terendah adalah pada indikator yang menyatakan bahwa responden merasa
dapat menjelaskan perbedaan produk-produk The Body Shop dengan produk lainnya
Untuk itu, sebaiknya dikomunikasikan mengenai berbagai keunggulan produk The
Body Shop dibandingkan dengan produk-produk lainnya dan konsumen diedukasi |agi
mengenai pemahaman atau pengetahuan tentang green product sehingga bisa menjadi
dasar bagi konsumen bahwa pilihan pembelian produk-produk The Body Shop adalah
pilihan yang tepat.
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Variabel green price ternyata mampu memoderasi secara negatif brand image dan tidak
mampu memoderasi pengaruh product knowledge terhadap purchase intention. Untuk
itu, sebaiknya penjual berhati-hati dalam memberikan green price sebagai sarana
mendukung purchase intention karena ternyata justru memberikan pengaruh negatif
pada purchase intention pada produk produk The Body Shop.
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Penelitian ini memberikan deskripsi mengenai strategi komunikasi
pemasaran yang dilakukan oleh PT. PELNI Cabang Surabaya dalam
membangun brand awareness melalui event” Tour Let’s Go to”.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah studi kasus.
Dalam melakukan teknik pengumpulan data, peneliti melakukan
wawancara mendalam, observas pada saat event dan data-data lain
(dokumentasi, data dari PT. PELNI Cabang Surabaya). Peneliti

menemukan bahwa PT. PELNI Cabang Surabaya telah melakukan
delapan tahapan strategi komunikasi pemasaran yang efektif, yakni
mengidentifikas audiens sasaran, menentukan tujuan komunikasi,
merancang pesan, memilih saluran komunikasi, menentukan total
anggaran komunikasi, menetapkan bauran promosi, mengukur hasil
promosi, serta mengelola dan mengkoordinasikan proses komunikasi
pemasaran. Hasil penelitian menunjukkan bahwa divisi Pemasaran
dan Penjuaan Jasa PT. PELNI Cabang Surabaya melakukan riset
secara terstruktur dalam mengukur hasil promosi. Selain itu, evaluasi
event juga dilakukan secara formal setelah pelaksanaan program
wisata bahari. Dalam hal ini, evaluas menjadi poin penting bagi
divis Pemasaran dan Penjualan Jasa PT. PELNI Cabang Surabaya
untuk dijadikan acuan bagi perbaikan event” Tour Let’s Go to” yang
akan dilaksanakan di tujuan wisata berikutnya.

© 2017 STIM Lasharan Jaya M akassar

1 Pendahuluan

Perusahaan transportasi telah banyak hadir di Indonesia pada saat ini, hal ini dianggap
sebagai gjang persaingan bisnis untuk berebut pangsa pasar terutama di Kota Surabaya.
Pengel olaan sistem transportasi yang baik, dipastikan akan memberikan kontribusi yang
baik bagi negara dan masyarakat. Terkait dengan transportasi, pemerintahan Presiden
Joko Widodo-Jusuf Kalla pada saat ini lebih memfokuskan diri pada laut, bisnis usaha
wisata bahari sgalan dengan program pemerintah yang menitikberatkan pada
pembangunan sektor maritim memberikan semangat baru terhadap moda transportasi
laut, yang sejauh ini orientasi pembangunan transportasi di Indonesia masih dominan di
daratan. Telah kita ketahui bersama bahwa transportasi laut merupakan salah satu
aternatif transportas yang diminati oleh masyarakat. Untuk mensukseskan program

*Corresponding Author Email Address: a.sholihin@aerofood.co.id
© 2017 STIM Lasharan Jaya Makassar
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pemerintah yang menitikberatkan pada pembangunan sektor maritim, maka peran
komunikasi pemasaran (marketing communication) sangat dibutuhkan oleh perusahaan-
perusahaan terutama yang bergerak dibidang transportasi  laut dalam
mengkomunkasikannya kepada masyarakat. Komunikasi Pemasaran adalah cara yang
digunakan perusahaan untuk menginformasikan, mempersuasi, dan mengingatkan
konsumen, baik secara langsung maupun tidak langsung mengenai produk dan merek
yang mereka jual. Komunikas pemasaran berkontribus terhadap ekuitas merek dengan
membangun merek dalam ingatan (brand awareness) dan menciptakan citra penjualan,
event, public relations dan publisitas, pemasaran langsung, dan penjualan persona
(Kotler&Kéller, 2006, p.496).

Berdasarkan hal tersebut diatas, Marketing Communication PT. PELNI memerlukan
sebuah kegiatan yang menarik dan berbeda dibandingkan dengan pesaingnya sehingga
dapat membangun brand awareness perusahaannya kepada masyarakat. Salah satu
strategi yang digunakan untuk membangun brand awareness PT. PELNI adalah dengan
menyuarakan misi terbarunya yaitu “from zero to hero” melalui penyelenggaraan Event
Wisata Bahari dengan tema “Tour Let’s Go To”. Tour Let’s Go To adalah salah satu
amunisi baru bagi PT. PELNI pada penghujung 2014, PT. PELNI membuat gebrakan
dalam mengeksplorasi potensi kelautan di Tanah Air. Konsep event wisata bahari
ditonjolkan sebagai bentuk bakti terhadap negara melalui cinta wisata bahari. Caranya
adalah dengan memberikan akses pada wisatawan dalam negeri untuk berkunjung dan
menikmati indahnya panorama laut Indonesia. Agar menarik minat wisatawan,
PT. PELNI telah merenovasi armadanya agar mampu bersaing dengan transportasi lain.
Seraya ingin menyajikan layanan berkelas tanpa membedakan kelas, sebuah penetras
bisnis yang berani dilakukan oleh paraawak PT. PELNI. Implementasi Event Tour Let's
Go To Wakatobi dan Let's Go To Rgja Ampat dimunculkan pada rentang akhir
Desember 2014. Dari dua paket perjalanan tersebut, PT. PELNI mampu menarik minat
wisatawan baik dari dalam maupun luar negeri. Di sela perjalanan menuju Kepulauan
Wakatobi, Sulawes Tenggara, dengan menggunakan KM. Kelimutu sebagai “hotel
apung”.

Kesuksesan sebuah event sangat ditentukan oleh efektivitas strategi Marketing
Communicatiions yang dijalankan. Pemilihan pesan yang akan disampaikan kepada
target pasar dan media yang akan digunakan dalam mencapai sasaran, diperlukan
sebuah strategi yang terencana (Tuckwell, 2008, p.301). Strategi merupakan
keseluruhan organisasi, meliputi apa yang ingin dicapai dan bagaimana mencapainya.
Strategi selalu berkaitan dengan perencanaan (planning), dalam organisasi perencanaan
Public Relations sering tidak berjalan dengan baik, sehingga apa yang sudah
direncanakan menjadi sia-sia (Simandjutak, 2003, p.83). Dari hal tersebut tampak
bahwa pentingnya strategi Marketing Communications PT. PELNI Cabang Surabaya
dalam mencapai tujuannya yaitu membangun brand awareness perusahaannya melalui
event “Tour Let’s Go To”.

Topik penelitian strategi pernah dibahas dalam penelitian terdahulu berjudul “Strategi
Komunikasi Pemasaran melalui Event dalam Pembentukan Brand Equity” oleh
Dina/Agus Purtanto (2013). Yang membedakan kedua penelitian ini yaitu dalam
penelitian sebelumnya dibahas mengenai implementasi strategi komunkasi pemasaran
yang dilakukan Event Organizer dalam pembentukan brand equity. Sedangkan pada
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pendlitian kali ini akan menganalisis strategi yang dilakukan oleh Marketing
Communications PT. PELNI Cabang Surabaya dalam rangka membangun brand
awareness perusahaannya melalui event “Tour Let’s Go To™.

Berdasarkan permasalahan diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:
Bagaimanakah strategi Marketing Communications PT. PELNI Cabang Surabaya dalam
membangun brand awareness melalui event “Tour Let’s Go To”?

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi Marketing Communications PT.
PELNI Cabang Surabaya dalam membangun brand awareness melalui event “Tour
Let’s Go To”. Manfaat penelitian bagi pembaca adalah menerapkan secara langsung
teori di lapangan berkaitan dengan penerapan strategi Marketing Communications
sedangkan bagi institusi (PT. PELNI Cabang Surabaya) adalah informasi ini penting
bagi pihak mangemen sebagai upaya untuk mendapatkan gambaran yang valid dan
andal atas Brand Awareness di mata masyarakat.

2 Tinjauan Pustaka

2.1 Komunikasi Pemasaran (Marketing Communications)

Komunikasi pemasaran adalah cara yang digunakan perusahaan untuk
menginformasikan, mempersuasi, dan mengingatkan konsumen, baik secara langsung
maupun tidak langsung mengenai produk dan merek yang mereka jual. Komunikas
pemasaran berkontribusi terhadap ekuitas merek dengan membangun merek dalam
ingatan (brand awareness) dan menciptakan citra merek (brand image) yang mencakup
enam komponen yaitu periklanan, promosi penjualan, event, public relations dan
publisitas, pemasaran langsung, dan penjualan personal (Kotler& Keller, 2006, p.496).

Menurut Kennedy (2006, p.5), komunikasi pemasaran juga dapat dinyatakan sebagai
kegiatan komunikasi yang bertujuan untuk menyampaikan pesan pada konsumen
dengan menggunakan berbagai media, dengan harapan agar komunikasi dapat
menghasilkan tiga tahap perubahan, yaitu perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan
perubahan tindakan yang dikehendaki. Perubahan pengetahuan adalah tahapan paling
awal dari sebuah proses komunikasi yang termasuk kedalam efek kognitif yaitu tahapan
awareness (kesadaran) akan keberadaan suatu hal. Dari penjelasan berbagai teori
komunikasi pemasaran diatas, dismpulkan bahwa komunikasi pemasaran dan brand
awareness memiliki kaitan yang erat. Dimana dari komunikasi pemasaran yang
dilakukan oleh sebuah perusahaan maka akan mempengaruhi brand awareness dari
perusahaan itu sendiri.

2.2 Strategi Komunikas Pemasaran

Perencanaan dtrategi komunikasi pemasaran meliputi sgumlah strategi pesan dan
visual, yang secara bertahap mengikuti alur perubahan, yang kemudian harus diukur
secara tepat melalui riset komunikasi pemasaran. Dalam mengembangkan komunikasi
pemasaran yang efektif, ada delapan tahapan yang harus dilalui, yaitu Mengidentifikasi
audiens sasaran, Menentukan tujuan komunikasi, Merancang pesan, Memilih saluran
komunikasi, Menetapkan total anggaran komunikasi, Menentukan bauran promosi,
Mengukur hasil promosi, Mengelola dan mengkoordinasikan proses komunikasi
(Sulaksana, 2003, p.50).
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3 Metode Pendlitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus. Menurut
Robert K. Yin (2003, p.18), studi kasus adalah suatu penelitian empiris yang
menyelidiki fenomena dalam konteks kehidupan nyata, bilamana batas-batas antara
fenomena dengan konteks tidak tampak dengan tegas; dan dimana multi sumber bukti
digunakan. Selain itu, studi kasus merupakan metode yang memiliki pokok pertanyaan
suatu penelitian berkenaan dengan what (apa), how (bagaimana) atau why (mengapa),
untuk mengontrol peristiwa-peristiwa yang akan disdidiki.

Alasan penditi menggunakan studi kasus adalah untuk mencari kedalaman dan
kerincian penjelasan atas permasalahan yang diteliti, yaitu bagaimana strategi
Marketing Communications PT. PELNI Cabang Surabaya dalam membangun brand
awareness melalui event “Tour Let’s Go To™.

3.1 Subjek Pendlitian

Informan dalam penelitian ini addah 3 (tiga) narasumber utama yang memiliki
kredibilitas dalam perencanaan dan pelaksanaan event “Tour Let’s Go To™.
Wawancara dilakukan dengan Zamroni, SE sebagai Manager Usaha PT. PELNI
Cabang Surabaya, Priyadi, ST sebagai Asistan Mangjer Pemasaran dan Penjualan Jasa,
Khalil sebagai Asistan Mangjer Pelayanan Jasa.

3.2 Analisis Data

Pekerjaan andlisis data yaitu bekerja dengan data, mengorganisasikan data, memilah-
milahnya menjadi satuan yang dapat dikelola, mensintesiskannya, mencari dan
menemukan pola, menemukan apa yang penting dan apa yang dipelgari, dan
memutuskan apa yang dapat diceriterakan kepada orang lain (Moleong, 2007, p.248).
Triangulasi yang digunakan peneliti adalah triangulasi sumber dan triangulasi teknik.
Triangulasi sumber untuk menguji kredibilitas data dilakukan dengan cara mengecek
data yang diperoleh dengan berbagai sumber (Sugiyono, 2007, p.242). Triangulas
Teknik, yaitu teknik pengumpulan data yang berbeda-beda untuk mendapatkan data dari
sumber yang sama (Sugiyono, 2007, p.242).

3.3 Temuan Data

Peneliti menemukan beberapa temuan data dari hasil wawancara yang telah dilakukan.
Setiap informan akan menjelaskan tahapan dari penyusunan strategi yang terdiri dari
(1) Mengidentifikas audiens sasaran, (2) Menentukan tujuan komunikasi,
(3) Merancang pesan, (4) Memilih saluran komunikasi, (5) Menentukan total anggaran
komunikasi, (6) Menentukan bauran promosi, (7) Mengukur hasil promosi,
(8) Mengel ola dan mengkoordinasikan proses komunikasi pemasaran.

Dalam tahapan pertama ditemukan empat poin yang menjadi audiens sasaran, yaitu
wisatawan dalam negeri, wisatawan asing, instans terkait dan partner media. Pada
tahap kedua, visi dan misi PT. PELNI dijadikan pedoman awal dalam mengadakan
event “Tour Let’s Go To”. Tujuan komunikasi dari penyelenggaraan event “Tour Let’s
Go To” ini yaitu untuk membangun awareness masyarakat khususnya di Surabaya agar
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menarik minat wisatawan dalam negeri dan juga wisatawan asing. Dalam tahapan
ketiga, pesan yang diangkat disesuaikan dengan program pemerintah menjadi poros
maritim, di mana wisata bahari itu bagian daripada poros maritim tersebut, yaitu
“mengeksplorasi potensi kelautan di Tanah Air”. Sedangkan sumber yang dipilih dalam
menyampaikan pesan tersebut yaitu karyawan PT. PELNI. Tahapan keempat ditemukan
bahwa Marketing Communications menggunakan saluran komunikasi non persona
sebagal dtrategi dalam  menginformasikan event “Tour Let’s Go To”. Pada tahap
kelima yaitu menentukan total anggaran komunikasi, peneliti menemukan bahwa
budget yang digunakan dalam penyelenggaraan event berasal dari perusahaan dan tidak
mendapatkan sponsor dalam bentuk uang. Dalam tahapan keenam, bauran promosi
yang digunakan yaitu advertising seperti koran, radio, poster, billboard. Pada tahapan
ketujuh, peneliti menemukan bahwa dalam mengukur hasil promosi, Marketing
Communications tidak melakukan riset secaraterstruktur. Hasil promosi diukur dengan
cara mengamati total traffic wisatawan. Pada tahapan terakhir, saat pelaksanaan acara
diviss Pemasaran dan Pelayanan Jasa juga berkoordinasi dengan divisi lain seperti
armada, teknika dan nautika.

4 Pembahasan

Dari temuan data yang ditemukan peneliti baik melalui proses observasi maupun
wawancara, maka peneliti melakukan analisa data berdasarkan teori strategi Marketing
Communications yang ada. Dalam penelitian ini, peneliti melakukan analisis dan
interpretasi data menggunakan triangulasi teknik dan sumber.

4.1 Mengidentifikasi Audiens Sasaran

Audiens sasaran diartikan sebagai calon konsumen potensial perusahaan, pemakai,
pengambil keputusan (decider), atau pembawa pengaruh (influencer); bisa berupa
kelompok, individu, publik tertentu, atau publik secara umum. Audiens sasaran sangat
mempengaruhi keputusan komunikator tentang apa, bagaimana, kapan, di mana dan
kepada siapa pesan hendak disampaikan (Sulaksana, 2003, p.51). Dalam hal ini,
wisatawan dalam negeri ditentukan sebagai audiens sasaran dikarenakan keprihatinan
dari pihak perusahaan. Hal ini berdasarkan riset dari Marketing Communications PT.
PELNI terhadap kelompok wisatawan dalam negeri, menunjukkan hasil bahwa di
Labuan Bagjo, 98% di dominasi oleh wisatawan asing dan hanya 2% wisatawan yang
berasal dari dalam negeri. Hal ini dipengaruhi oleh dua hal, yaitu aksesibilitas dan
akomodasi. Sebagai contoh, ke Wakatobi itu harus dilihat bagaimana akses, cara
sampainya bagaimana, berapa lama, dan dengan cara apa. Lau akomodasinya
bagaimana, itu adalah salah satu yang terberat untuk wisatawan, apalagi ke Raja Ampat,
Papua Barat. Sulit untuk menentukan tempat tinggalnya, makannya apa dan nanti kalau
mandi pakai apa. Padahal setiap orang bila berwisata tidak mau pusing. Sehingga
kelompok ini dapat menjadi kelompok yang dapat membawa pengaruh terhadap
individu atau publik tertentu.

Dalam rangka menunjang event “Tour Let’s Go To”, Marketing Communications
PT. PELNI Cabang Surabaya juga berupaya mengundang dan melibatkan Kementrian

Pariwisata dan juga Pemerintah Daerah setempat untuk dapat menitipkan promosi event
“Tour Let’s Go To” sampai ke Paris. Selain itu, untuk tujuan wisata ke Wakatobi pada

16



Sholihin (2017) / Jurnal Aplikasi Manajemen, Ekonomi dan Bisnis 7 (2) 12-20

akhir September 2015 nanti akan diadakan pertemuan wali kota sedunia, PT. PELNI
akan mendukung dengan cara mengadakan hotel apung di kapal. Partner media juga
merupakan salah satu strategi dalam membangun brand awareness PT. PELNI terhadap
masyarakat Surabaya. Wartawan dari berbagai media diundang untuk mempublikasikan
kegiatan event "Tour Let’s Go To”. Marketing Communications PT. PELNI Cabang
Surabaya mengharapkan dengan adanya partner media tersebut dapat mengedukas
masyarakat secara luas dengan mem-blowup event “Tour Let’s Go To”. Sehingga
masyarakat yang tidak ikut berpartisipasi dalam event "Tour Let’s Go To” dapat
mengetahui berita mengenai detail konsep event "Tour Let’s Go To” dan tertarik untuk
bi sa bergabung pada tujuan wisata berikutnya.

4.2 Menentukan Tujuan Komunikasi

Vis dan mis PT. PELNI dijadikan sebagai pedoman dalam penyelenggaraan event
“Tour Let’s Go To”. Visi merupakan cita-cita ideal jangka panjang yang dapat dicapai
oleh komunikasi. Rumusan visi biasanya terdiri dari “beberapa kata” yang mengandung
tujuan, harapan, cita-cita ideal komunikasi. Dari rumusan vis itulah akan dirumuskan
misi yang menjabarkan cita-cita idea ini (Liliweri, 2011, p. 250). Vis yang
dimaksudkan dalam hal ini yaitu “Menjadi Perusahaan Pelayaran yang Tangguh dan
Pilihan Utama Pelanggan“ Sedangkan misi yang dimaksud yaitu “Mengelola dan
mengembangkan angkutan laut guna menjamin aksesibilitas masyarakat untuk
menunjang terwujudnya wawasan nusantara”. Sehingga untuk mencapai visi sebagai
Perusahaan pilihan utama pelanggan, diviss Pemasaran dan Penjuaan Jasa
merealisasikannya dengan mengikuti "Tour Let’s Go To” secara annualy pada saat
portstay atau pada saat kapal tidak beroperasi. Dalam menjalankan visi dan misi
tersebut, maka Marketing Communications PT. PELNI merumuskan tujuan komunikasi
yang ingin dicapai dalam penyelenggaraan event "Tour Let’s Go To” yaitu membangun
awareness masyarakat Surabaya terhadap PT. PELNI sebagai Perusahaan Pelayaran
yang menunjang terwujudnya wawasan nusantara.

4.3 Merancang Pesan

Marketing Communications PT. PELNI sebagai komunikator harus merancang pesan
yang efektif yang menyelesaikan empat masalah yaitu apa yang akan dikatakan (is
pesan), bagaimana mengatakannya secara logis (struktur pesan), bagaimana
mengatakannya secara simbolis (format pesan), dan siapa yang menyampaikannya
(sumber pesan) (Sulaksana, 2003, p.75). Is pesan yang diangkat dalam event "Tour
Let’s Go To” ini disesuaikan dengan program pemerintah yang menitikberatkan pada
pembangunan sektor maritim, di mana wisata bahari itu bagian daripada sektor maritim
yaitu “mengeksplorasi potensi kelautan di Tanah Air”. Dimana isi pesan tersebut
diharapkan dapat mendorong masyarakat Surabaya untuk melakukan hal serupa yang
dilakukan PT. PELNI untuk bisa mencintai laut Indonesia. Format pesan yang
ditampilkan disesuaikan dengan pemilihan dan kolaborasi warna yang tepat. Pesan yang
dibuat berupa teks tulisan “Let’s Go To” berwarna merah agar menarik perhatian.
Background pesan dibuat berupa keindahan alam masing-masing daerah tujuan wisata
bahari dan terdapat logo PELNI. Dalam menyampaikan pesan, Marketing
Communications juga menggunakan sumber-sumber seperti karyawan PT. PELNI,
dimana terdapat unit khusus untuk mengelola wisata bahari yaitu Unit Pelni Tour atau
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Unit Pelni Wisata. Penyampaian pesan oleh karyawan PT. PELNI dilakukan melalui
media sosia yang ada.

4.4 Memilih Saluran Komunikasi

Marketing Communications PT. PELNI tidak melakukan riset maupun rapat yang
membahas mengenai memilih saluran komunikasi. Saluran komunikasi yang digunakan
yaitu saluran komunikasi non personal dalam mengiformasikan event “Tour Let’s Go
To” dikarenakan tujuan utama mereka yaitu untuk mencapai awareness masyarakat
Surabaya. Sehingga saluran komunikasi non personal dirasa lebih cepat dalam
menyebarkan informasi secara luas. Saluran komunikasi non-personal adalah media
yang menyiarkan pesan tanpa kontak dan umpan baik personal. Media yang digunakan
dalam menginformasikan event "Tour Let’s Go To” adalah koran, radio, billboard,
poster, website dan juga melalui jegaring sosial media seperti Facebook. Selain itu,
divisi Pemasaran dan Penjualan Jasa juga menggunakan press release dan mengadakan
press conference dalam menyebarkan informasi mengenai event "Tour Let’s Go To”.

4.5 Menetapkan Total Anggaran Komunikasi

Anggaran yang ditetapkan dalam event “Tour Let’s Go To” ini yaitu sekitar Rp. 900
juta. Dalam menetapkan anggaran, PT. PELNI menerapkan metode kemampuan
perusahaan (Affordable Method). Metode kemampuan perusahaan ini menetapkan
anggaran sesuai dengan kemampuan keuangan perusahaan. Dalam menetapkan budget
event, Direktur Komersial & PU membuat proposal yang berisi list dana apa sgja yang
dibutuhkan misalnya budget harga tiket, media promosi, paket wisata seperti snorkeling
serta diving dan lainnya. Proposal tersebut diberikan kepada Direktur Utama PT.
PELNI untuk disetujui terlebih dahulu. Setelah mendapat persetujuan maka persiapan
tersebut langsung dija ankan.

4.6 Menentukan Bauran Promosi

Dalam rangka mencapai tujuan komunikasi perusahaan, Marketing Communications
PT. PELNI juga menggunakan bauran promosi dalam event “Tour Let’s Go To” yaitu
melalui advertising dan internet marketing. Ketiga informan menyatakan bahwa dalam
pemilihan bauran promosi tersebut tidak dilakukan riset karena menurut mereka media-
media yang digunakan dapat menjangkau audiens secara luas. Advertising merupakan
kegiatan komunikasi pemasaran yang menggunakan media massa dalam proses
penyampaian pesannya. Media massa memiliki jangkauan komunikasi yang lebih luas
(Soemanegara, 2008). Dalam hal ini Marketing Communications PT. PELNI memilih
menggunakan advertising yaitu surat kabar yang ada di Indonesia dan iklan televisi.
Internet marketing yang digunakan adalah website PT. PELNI dan juga situs jearing
sosial media. Situs jejaring sosia media digunakan karena memiliki konektivitas yang
luar biasa antar pelanggan dan komunitas yang sudah terbentuk didalamnya (Chaffey,
2000). Daam Facebook, hal — ha yang diupload berisi informasi mengenai edukasi
tentang wisata bahari. Selain itu juga berupa upload foto-foto mengenai tempat-tempat
wisata bahari yang akan dituju dalam event ”Tour Let’s Go To” dan postingan ajakan-
gjakan untuk menikmati dan bergabung dalam event "Tour Let’s Go To”.
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4.7 Mengukur Hasll Promos

Setelah melaksanakan rencana promosi yang telah ditetapkan, komunikator harus dapat
mengukur dampak pada target audience. Termasuk bertanya pada target audiens apakah
mereka mengenali pesan yang disampaikan, seberapa sering melihatnya, apa yang
dirasakan setelah melihat pesan tersebut, sikap audiens sebelum dan sesudah mengikuti
event tersebut (Kotler, Ang, Leong, 2003, p.597). Marketing Communications PT.
PELNI melakukan riset secara terstruktur untuk mengukur dampak audiens terhadap
hasil promos yang dilakukan. Hasil yang ditunjukkan pada dua event “Tour Let’s Go
To” dengan tujuan wisata Raja Ampat dan Wakatobi PT. PELNI hanya menargetkan
jumlah penumpang atau wisatawan sebanyak 50 orang sagja ternyata banyaknya jumlah
peminat mengakibatkan PT. PELNI mengangkut sebanyak 76 orang. Keberhasilan
promosi ini dikarenakan banyak wisatawan yang lebih memilih ikut wisata bahari Rgja
Ampat dan Wakatobi dibandingkan wisata ke luar negeri. Selain itu facebook dan
kolom keluhan dan saran pada website PT. PELNI digunakan untuk menanyakan
respon dari wisatawan yang mengikuti event. Menurut divis Marketing
Communications, feedback yang didapatkan sangat positif dan ratarata semuanya
mendukung program wisata bahari PT. PELNI.

4.8 Mengelola dan mengkoor dinasikan proses komunikasi

Proses komunikasi harus diatur dengan mengkombinasikan alat-alat promosi yang akan
digunakan agar saling mendukung satu dengan yang lainnya Karena jangkauan
komunikasi yang luas dari alat pesan dan komunikas yang tersedia untuk mencapai
target audiens, maka alat dan pesan perlu dikoordinasikan. Jika tidak, pesan-pesan
tersebut akan menjadi kurang konsisten atau tidak efektif lagi (Sulaksana, 2003, p.132).
Dalam event “Tour Let’s Go To”, Mangjer Usaha melakukan pembagian jobdesc ke
masing-masing karyawan. Awal pembagian jobdesc tersebut disampaikan melalui
email, namun komunikasi tatap muka tetap diprioritaskan seperti mengadakan rapat
untuk membahas konsep dan keperluan wisata bahari berdasarkan tujuan wisata. Pada
saat pelaksanaan wisata bahari, divisi Pemasaran dan Pelayanan Jasa juga berkoordinasi
dengan divisi lain seperti armada,nautika dan teknika. Selama pelaksanaan wisata
bahari, tidak terjadi mis koordinasi antar karyawan dan juga awak kapal PT. PELNI.
dikarenakan berpedoman pada BMKG sehingga jika sudah pasti jadwal wisata bahari
maka akan di publish. Pada pelaksanaan wisata bahari faktor cuaca seminimal mungkin
ditiadakan dengan cara mengambil momentum cuaca yang tepat. Jadi konsep dari
wisata bahari sendiri adalah bukan alam yang mengikuti kita tapi kita yang mengikuti
alam, sehingga apabila terjadi gelombang maka wisata bahari akan terancam gagal.
Setelah event “Tour Let’s Go To” selesai, ketiga informan mengaku melakukan evaluas
bersama tim, hal dikarenakan banyak tempat tujuan wisata bahari lain yang akan
didatangi. Menurut hasil wawancara dengan Managjer Usaha, berikutnya akan ada
sekitar 9 atau 10 daerah tujuan wisata. Beberapa di antaranya adalah Teluk Lembe di
Bunaken, Tomini, Banggai, Labuan Bgo, Karimun Jawa, Wakatobi, Raja Ampat,
Anambas, Mane dan Banda Naira.
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5 Kesmpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua tahapan strategi komunikasi pemasaran
telah dilakukan oleh Marketing Communications PT. PELNI Cabang Surabaya. Namun
beberapa tahapan dilalui dengan strategi yang berbeda, seperti mengukur hasil promosi
melalui hasil riset secara terstruktur dan feedback wisatawan di sosia media dan
website perusahaan. Selain itu, Marketing Communications melakukan evaluas event
secara formal bersama seluruh karyawan danawak kapal. Hal tersebut dilakukan untuk
mempersiapkan program wisata yang lebih baik lagi untuk tujuan wisata bahari
berikutnya.

Peneliti menyarankan bahwa sebaiknya Marketing Communications PT. PELNI lebih
gencar lagi dadam mempromosikan program wisata bahari, tidak hanya melalui socia
media tetapi juga bisa bekerjasama dengan Travel Agent. Selain itu, dalam melakukan
evaluas dampak audiens terhadap hasil promosi melalui riset secara terstruktur, pihak
PT. PELNI bisa membagikan kuisioner ke wisatawan secara langsung dan ditaruh pada
masing-masing kamar. Karena dengan mengukur hasil promosi melalui kuisioner,
Mar keting Communications dapat mengetahui apakah brand awareness telah tercapai.
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kualitas website menggunakan scanmic model terhadap minat beli
(studi kasus jasa pariwisata Terminal Wisata Grafika Cikole Lembang
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probability sampling (puposive sampling). Teknik analisis data yang
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kualitas website berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli
Termina Wisata Grafika Cikole.
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1 Pendahuluan

Pariwisata merupakan salah satu bisnis jasa yang berkembang pesat di era globalisas
seperti saat ini. Menurut Marpaung (2002:13), pariwisata juga dilihat sebagai
perpindahan sementara yang dilakukan manusia keluar dari rumahnya menuju ke suatu
daya tarik wisata dengan tujuan menghindari pekerjaan-pekerjaan rutin dan aktivitas
yang dilakukan selama mereka tinggal. Suatu daya tarik wisata yang dituju wisatawan
adalah untuk memenuhi kebutuhan dengan cara memanfaatkan atau menggunakan
faslitas serta layanan yang disediakan oleh para pengusaha pariwisata di daya tarik
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yang dikunjunginya.

Berdasarkan data Kementrian Pariwisata Republik Indonesia, didapat bahwa kunjungan
wisatawan mancanegara dan domestik mangalami pertumbuhan kunjungan tiap
tahunnya (2009-2014). Beragam pesona budaya, sumber daya alam dan destinas
pariwisata menjadikan Indonesia berpotenss menarik wisatawan, baik wisatawan
domestik maupun mancanegara. Bandung merupakan salah satu tempat destinas
pariwisata favorit bagi wisatawan nusantara maupun mancanegara. Bandung memiliki
keindahan alam yang beraneka ragam terutama daerah Lembang Bandung. Salah satu
tempat favorit di Lembang yang sering di kunjungi adalah tempat wisata Terminal
Wisata Grafika Cikole. Terminal Wisata Grafika Cikole terletak di jalan Raya
Tangkupan Perahu km 8 Desa Cikole, Kecamatan Lembang, Kabupaten Bandung Barat.
Terminal Wisata Grafika Cikole menawarkan tempat wisata outbound, penginapan dan
restoran bernuansa hutan pinus dengan suasanayang sgjuk (bersuhu 20 dergjat celcius).

Berdasarkan wawancara yang telah dilakukan penulis kepada pihak HRD (Human
Resource Development) Terminal Wisata Grafika Cikole, didapat bahwa, wisatawan
yang datang beraneka ragam mulai dari wisatawan mancanegara hingga domestik. Agar
pertumbuhan jumlah wisatawan meningkat tentu membutuhkan strategi yang tepat
dalam memahami perilaku konsumen. Salah satu strategi tersebut adalah dengan
memperhatikan potensi dari perkembangan teknologi, informasi dan komunikasi yang
terus meningkat membuat jumlah pengguna internet semakin tinggi diseluruh dunia
setigp tahunnya, tidak terkecuali Negara Indonesia. Berdasarkan hasil survei yang
dilakukan oleh Asosias Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) dapat dilihat
dalam 10 tahun terakhir dari tahun 2005 hingga 2014, pengguna internet di Indonesia
mengalami peningkatan. Sempat terjadi sedikit penurunan namun berhasil naik kembali
ditahun berikutnya. Terlebih pada tahun 2014 peningkatan tertinggi mencapai 34,9%
atau sekitar 88,1 juta penggunainternet (APJII 2014).

Berdasarkan potens yang telah dijelaskan diatas, maka untuk meningkatkan jumlah
wisatawan, produsen menggunakan strategi marketing dan kegiatan promosi yang
efektif menggunakan media online. Promosi merupakan salah satu  cara
mengembangkan minat beli, yakni komunikasi yang menginformasikan kepada calon
pembeli sebuah atau sesuatu pendapatan atau memperoleh suatu respon (Lamb dalam
Rizky dan Yasin, 2014:140). Minat beli merupakan kemungkinan konsumen akan
membeli sebuah produk atau jasa. Sebuah peningkatan dalam minat beli berarti
peningkatan pada kemungkinan dilakukan pembelian. Minat beli di artikan sebagai
sebuah keinginan konsumen untuk membeli sebuah produk atau jasa. Minat beli muncul
ketika seseorang telah mendapatkan informasi yang cukup mengenai produk yang
diinginkan (Chinomona, 2013:3).

Salah satu strategi marketing yang dilakukan olenh Terminal Wisata Grafika Cikole
berdasarkan potensi teknologi informasi adalah membuat website untuk media promosi
dan memberikan informasi secara lengkap mengenai fasilitas yang ditawarkan untuk
menarik minat beli wisatawan. Menurut Andoy (2010) dikutip dari jurnal Fahmi &
Irawan (2010), ada beberapa keuntungan jika perusahaan memiliki website, yaitu: (1)
Sekarang ini umumnya masyarakat mencari informasi jasa atau produk melalui website
sebelum memutuskan membeli. (2) Bisnis akan berjalan 24 jam, 7 hari seminggu ketika
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memiliki website, website dapat memberikan keuntungan besar karenaia dapat diakses
secara global melaui jaringan internet. (3) Informasi tentang produk tersedia secara
online dan dapat menjawab pertanyaan dari konsumen dengan cepat dan murah. (4).
Pada umumnya website menyediakan beberapa artikel beserta tips dan informasi.
K etika suatu website sering di-update dan mem-posting artikel, maka masyarakat umum
dapat menggunakannya sebagai sumber informasi, dengan ini masyarakat umum dapat
melihat produk dan jasa yang ditawarkan dalam website tersebut.

Untuk memaksimalkan efektifitas website dan mendapatkan keuntungan seperti yang
dijabarkan diatas maka sangat diperlukan pengukuran kualitas suatu website. Pada
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Kuzic dan Giannator (2010) dikutip dalam
pendlitian Yuliandi (2012), kunjungan dan evaluasi terhadap sebuah website perusahaan
dapat merubah persepsi pelanggan terhadap citra perusahaan tersebut, sehingga untuk
menciptakan kesan/citra perusahaan yang baik maka kualitas dari website harus benar-
benar diperhatikan. Berdasarkan penelitian tersebut dapat dismpulkan bahwa evaluas
kualitas dari sebuah website itu penting karena kualitas website dapat mempengaruhi
perseps pelanggan terhadap citra perusahaan.

Pada penelitian Barnes dan Vidgen (2003), untuk mengukur kualitas website, mereka
melakukan penelitian pada tiga area yaitu kuaditas informasi, kualitas interaksi dan
usability. Kemudian metode yang mereka gunakan untuk pengukuran kualitas website
itu disebut Webqual. Penelitian yang dilakukan Yang dkk (2004) dilakukan untuk
mengukur kualitas dari suatu IP Portal website dengan responden sebanyak 1992 orang.
Atribut yang digunakan dalam penelitian adalah usability, usefulness of content,
adequancy information, acessibilty dan Interaction. Kemudian metode yang mereka
gunakan disebut dengan Webporta Quality.

Kualitas website dapat diukur dengan mengetahui terlebih dahulu jenis suatu website.
Menurut Cox & Koelzer (2005:4) terdapat beberapa jenis website diantaranya adalah
Product or service information sites, yaitu situs yang menampilkan informasi tentang
produk dan layanan dan juga berguna untuk meningkatkan positioning atau
meningkatkan public awareness perusahaan/ produk. Website Terminal Wisata Grafika
Cikole lebih bersifat informational yang merupakan product or service information
sites, kerena itulah diperlukan efisiensi dan kualitas yang baik pada website terutama
pada website usability. Usability diartikan sebagai proses optimasi interaksi antara
pengguna dengan sistem yang dapat dilakukan dengan interaktif, sehingga pengguna
mendapatkan informasi yang tepat atau menyelesaikan suatu aktivitas pada aplikasi
tersebut dengan lebih baik (Sastramihardja 1999, dikutip dari Prayoga, S.H dan
Sensuse, D.N (2010)). Tujuan umum dari usability, yaitu memberikan informasi yang
jelas dan singkat pada user, memberikan pilihan yang tepat kepada user, melalui cara
yang mudah dimengerti, mengurangi keambiguan dari akibat suatu aksi, dan
menempatkan hal penting dengan penempatan yang tepat pada situs. (Nielsen,1994
dikutip dari Prayoga, S.H dan Sensuse, D.N (2010))

Menurut salah satu bagian mangjemen Terminal Wisata Grafika Cikole pengukuran
kualitas website terutama bagian usability sangat diperlukan sebagai feedback dan
mengetahui kekurangan maupun kelebihan dari permasalahan suatu website. Terminal
Wisata Grafika Cikole memiliki permasalahan berdasarkan website usability yang
terjadi adalah screen design, content, accessibility, navigation, media use, interactivity,
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and consistency. Atribut screen design, content, accessibility, navigation, media use,
interactivity, and consistency merupakan faktor-faktor yang berpengaruh pada kualitas
website berdasarkan website usability. Hal tersebut sesuai dengan penelitian scanmic
model yang telah dilakukan oleh Hassan dan Li (2001) mengenai pengukuran kualitas
web berdasarkan web usability.

Tabel 1.1
Per masalahan Pada Website Terminal Wisata Grafika Cikole
Atribut Per masalahan

Screen - Inti pokok padainformasi sulit di saring secara cepat

Design - Penggunaan warna kontras antara tulisan dengan latar belakang website
tidak begitu menarik.

Content - Tangga publikas informasi yang di update pada website belum begitu
baik.

- Kurangnyainformasi mengenai latar belakang perusahaan
Sistem website menampilkan konten secara keseluruhan (Loading Time)
cukup lama (terkadang lebih dari 10 detik)

Accessibility

Navigation - Navigas menu tidak tepat satu halaman (pengunjung website harus
scroll ke bawah dengan list menu yang terlalu banyak)
Media Use - Gambar kurang menarik (terbilang biasa)
- Vidio yang dibuat sudah sesuai tema tetapi kurang menarik.
Interactivity - Feedback and comments kurang cepat dan sebagian ada yang tidak
dibalas.
- Interactivity berdasarkan email, lama dibalas dan sulit dihubungi.
Consistency -  Sebagian orang berpendapat bahwa warna pada tulisan serta jenis huruf

berbeda dari kunjungan sebelumnya (2015)
Sumber: Pengolahan Data Observasi Dan Wawancara Komentar Konsumen Ter hadap
Website (2017)

Tabd diatas merupakan hasil dari observasi dan wawancara yang dilakukan kepada 45
responden secara acak (mahasiswa dan pengunjung yang berada di Terminal Wisata
Grafika Cikole pada tanggal 15-16 Oktober 2016) mengenai website Terminal Wisata
Grafika Cikole. Berdasarkan data tabel diatas, Termina Wisata Grafika Cikole perlu
mengelola website yang telah ada menjadi website yang lebih berkualitas agar dapat
menciptakan kesan/ citra yang baik dan mempengaruhi keinginan pengunjung website
serta menarik minat untuk membeli produk jasa yang ditawarkan oleh pihak Terminal
Wisata Grafika Cikole.

Pada penelitian yang dilakukan Madharavan dan Laverie (2004) dikutip daru Yuliandi
(2012), website effectiveness atau elemen-elemen kualitas dapat mempengaruhi perilaku
pembelian, kualitas dari suatu website dapat meningkatkan kepuasan dan mendorong
pengguna untuk melakukan pembelian. Penelitian ini didukung oleh penelitian yang
berjudul website costumer orientations, website quality, and purchase intentions: the
role of website personality yang menghasilkan temuan bahwa kualitas dari website
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention (Minat Beli) (Poddar et a, 2008).
Berdasarkan kesesuaian jenis website dan kesesuaian kondisi dari website Terminal
Wisata Grafika Cikole, maka penulis memilih metode Scanmic Model untuk mengukur
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kualitas web Terminal Wisata Grafika Cikole. Scanmic model terfokus pada atribut
kualitas web usability.

2 Tinjauan Pustaka
2.1 Jasa Pariwisata

Menurut Zethaml dan Bitner (1996) dalam Lupiyoadi (2013:6) memberikan batasan
tentang jasa, sebagai berikut. “Service is all economic activities whose output is not a
physical product or constraction is generally consumed at that time it is produced, and
provides added value in forms (such as convenience, amusement, comfort, or health).
Jasa adalah segala kegiatan ekonomi yang mana hasiinya bukanlah produk fisik atau
konstruksi, yang umumnya dapat dikonsumsi pada saat yang sama dengan waktu
dihasilkan dan menyediakan nilai tambah (seperti kesenangan, hiburan, kenyamanan
atau kesehatan) atau pemecahan atas masalah yang dihadapi oleh konsumen. Sedangkan
menurut Gummeson dalam Tjiptono dan Chandra (2011:17) mendefinisikan jasa
sebagai *“something which can be bought and sold but which you cannot drop on your
feet”. Pariwisata merupakan salah satu dari produk jasa yang ditawarkan oleh
Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif. Menurut Yoeti (1983:106) dikutip dari
Atiko (2016), Pariwisata ialah suatu aktifitas manusia yang dilakukan secara bergantian
diantara orang-orang dalam suatu negara itu sendiri di luar negeri untuk sementara
waktu dalam mencari kepuasan yang beraneka ragam dan berbeda-beda dengan apa
yang dialaminya di mana ia memperoleh pekerjaan tetap. Sesuai Undang-Undang
Republik Indonesia Nomor 10 Tahun 2009 Tentang K epariwisataan dikutip dari Atiko
(2016), Daerah Tujuan Wisata yang selanjutnya disebut Destinas Pariwisata adalah
kawasan geografis yang berada dalam satu atau lebih wilayah administrasi yang di
dalamnya terdapat daya tarik wisata, fasilitas umum, fasilitas pariwisata, aksesibilitas,
serta masyarakat yang saling terkait dan melengkapi terwujudnya kepariwisataan.

2.2 Pemasaran

Menurut Kotler dan Amstrong (2014:27) saat ini, Pemasaran tidak hanya harus mahir
dalam menjual sebuah produk dengan cara “telling and selling” namun dengan cara-
cara yang baru untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Apabila marketer memahami
kebutuhan pelanggan, melakukan pengembangan yang lebih seperti yang pelanggan
inginkan, harga, distribusi, dan promosi yang efektif, produk tersebut akan terjua
dengan lebih mudah. Jadi, pemasaran merupakan sebuah proses menciptakan nilai
terhadap pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan
tujuan untuk mendapatkan feedback dari pelanggan. Manajemen pemasaran sebagai
seni dan ilmu memilih pasar sasaran, dan mendapatkan, menjaga, dan menumbuhkan
pelanggan dengan menciptakan, menyerahkan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan
yang unggul. (Kotler & Keller, 2009: 6). Komunikasi pemasaran merupakan sebuah
usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen mengenai
keberadaan suatu produk/ jasa di pasar. Menurut Machfoedz (2010:16) menyatakan
bahwa komunikasi pemasaran adalah istilah yang digunakan untuk menerangkan arus
informasi  tentang produk dari pemasar sampai kepada konsumen. Pemasar
menggunakan iklan, pemasaran langsung, publisitas, promos penjualan, dan penjualan
langsung untuk memberikan informasi yang mereka harapkan dapat mempengaruhi

25



Hidayah et a. (2017) / Jurnal Aplikasi Manajemen, Ekonomi dan Bisnis 7 (2) 21-35

keputusan pembelian oleh konsumen. Berdasarkan aktivitas pemasaran, penggunaan
teknologi informasi seperti internet dapat dilakukan untuk memberikan informasi
kepada konsumen. Aktivitas pemasaran tersebut disebut dengan e-marketing. Menurut
Strauss dan Frost (2012:28), “e-marketing adalah penggunaan teknologi informasi
untuk aktivitas pemasaran dan proses pembuatannya, komunikasi, pengiriman, dan
pertukaran penawaran yang memberikan nilai kepada konsumen, klien, partner, dan
masyarakat luas. Secara sederhana dapat didefinisikan e-marketing adalah hasil dari
aplikas teknologi informasi kepada pemasaran tradisional.”

2.3 Minat Bdi

Menurut Rizky dan Yasin (2014:140) minat beli merupakan keinginan yang
tersembunyi dalam benak konsumen. Hal ini selau terselubung dalam setiap diri
individu yang mana tidak seorang pun bisa tahu apa yang diinginkan dan diharapkan
oleh konsumen. Sedangkan menurut Simamora (2002:131) minat adalah sesuatu yang
pribadi dan berhubungan dengan sikap individu yang berminat terhadap suatu objek
akan mempunyai kekuatan atau dorongan untuk melakukan serangkaian tingkah laku
untuk mendekati atau mendapatkan objek tersebut.

2.4 Kualitas Website

Menurut Wijaya (2011:11), kualitas merupakan sesuatu yang diputuskan oleh
pelanggan, artinya kualitas didasarkan pada pengalaman aktual pelanggan atau
konsumen terhadap produk atau jasa yang diukur. Menurut kamus Merriam-Webster
dalam Yuliandi (2012), website didefinisikan sebagai berikut “a group of world wide
web page ussualy containing hyperlink to each other and made available online by an
individual company, educational institution, government or organization”. Berdasarkan
definis website diatas dapat dissmpulkan bahwa, website merupakan sekumpulan
halaman situs yang saling terhubung dan merupakan kesatuan serta dapat diakses secara
online oleh user. Menurut Hermawan (2007: 61) dikutip dari Maslan (2015) di
lingkunngan internet, kualitas sistem di nilai oleh pengguna diantaranya adalah dari
segi : (1) Ketergunaan (usability), (2) Sistem Navigasi (Struktur), (3) Desain Visua
(realibility), (4) Lama Respon (Loading Time), (5) Contents, (6) Accessibility, dan (7)
Interactivity..

2.5 Website Usability

Nielsen (1994) dikutip oleh Prayoga (2010), mendefinisikan usability sebagai suatu
pengalaman pengguna dalam berinteraks dengan aplikas atau situs web sampai
pengguna dapat mengoperasikannya dengan mudah dan cepat. Nielsen (1994) juga
merumuskan faktor-faktor penyebab pentingnya website memiliki aspek usability, di
antaranya adalah kebiasaan atau perilaku pengguna yang mengakses website. Tidak
sedikit pengguna yang tidak dapat menerima design website yang buruk dan mau
meluangkan waktu untuk mempelgjari suatu website atau dengan kata lain, pengguna
sangat ingin segera mengerti dengan seketika (instant), atas apa yang disgjikan dalam
suatu website. Berdasarkan ISO usability didefinisikan sebagai “...the effectiveness,
efficiency, and satisfaction with which specified users can achieve specified goals in
particular environments” (ISO DIS 9241-11). Tujuan umum dari usability (Nielsen

26



Hidayah et a. (2017) / Jurnal Aplikasi Manajemen, Ekonomi dan Bisnis 7 (2) 21-35

1994), yaitu memberikan informasi yang jelas dan singkat pada user, memberikan
pilihan yang tepat kepada user, melalui cara yang mudah dimengerti, mengurangi
keambiguan dari akibat suatu aksi, dan menempatkan hal penting dengan penempatan
yang tepat pada situs (Prayoga, 2010). Menurut Landauer (1995) dikutip oleh Prayoga
(2010), sebagian besar total biaya pengembangan perangkat lunak digunakan untuk
perawatan karena permasalahan interaksi (usability) pengguna dengan sistem dan bukan
permasalahan teknis. Situasi tersebut di atas menggambarkan pentingnya analisis
usability untuk mempertegas kebutuhan terhadap pengembangan aplikasi, sebelum,
pada saat dan sesudah proses pengembangan perangkat lunak. Hassan dan Li (2001)
telah berhasil mengembangkan model kualitas web berdasarkan usability website yang
disebut Scanmic Model. Terdapat 7 faktor yang menentukan usability pada website,
yaitu: Screen Design, Content Accessibility, Navigation, Media Use, Interactvity, dan
Consistency

Tabel 2.1
7 Faktor, Sub-Kategori, dan Kriteria Kualitas Web Berdasarkan Usability Website

No Category/ SCANMI C Factors Subcategory
Soace allocation
Choice of colour
Readability
Scannability
Scope
Accuracy
Authority
Currency
Uniqueness
Linkages
Loading speed
Browser compatibility
Search facility
Web site accessibility
4 Navigation -
Audio
5 Media Use Graphics & Images
Animation and video
Interactivity -
7 Consistency -
Sumber: Hassan dan Li (2001)

1 Screen Design

2 Content

3 Accessibility

(o2}

2.6 Hubungan Usability pada Kualitas Website dengan Minat Beli

Kualitas website berdasarkan Usability pada website didukung penelitian yang berjudul
“Pengaruh Kualitas Website Terhadap Minat Beli Produk Jaben Bandung” (Yuliandi,
2012), menghasilkan temuan bahwa kualitas website (informasi, interaksi, dan
usability), variabel usability website berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli pada produk Jaben Bandung. Hal tersebut juga sesuai penelitian yang berjudul
website costumer orientations, website quality, and purchase intentions. the role of
website personality yang menghasilkan temuan bahwa kualitas dari website
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berpengaruh signifikan terhadap purchase intention (Poddar et al, 2008). Davies
(2011:123) bahwa usability on a site in this way will result a more satisfying customer
experience, increase the number of return visits, and improvement visitors opinions of
the brand. Pernyataan tersebut dimaksudkan bahwa usability (kegunaan) pada sebuah
situs akan meningkatkan kepuasan konsumen, meningkatkan jumlah pengunjung yang
kembali berkunjung, dan memajukan pendapat pengunjung mengenai merek.

3 Tujuan Pendlitian

Untuk mengetahui usability pada kualitas website Terminal Wisata Grafika
Cikole.

Untuk mengetahui minat beli jasa wisata Terminal Wisata Grafika Cikole.
Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh usability pada kualitas website
terhadap minat pembelian jasa wisata Terminal Wisata Grafika Cikole.

4 Rumusan Masalah

Seberapa besar pengaruh usability pada kualitas website terhadap minat
pembelian jasa wisata Terminal Wisata Grafika Cikole ?

5 Hipotesis Pendlitian

Sesuai dengan perumusan masalah maka hipotesis dari penelitian ini adalah sebagai
berikut :

“Terdapat Pengaruh Usability Pada Kualitas Website Terhadap Minat Beli Jasa
Pariwisata Terminal Wisata Grafika Cikole Lembang”

6 Kerangka Teori

Mode yang digunakan berdasarkan usability adalah Scanmic Model dari penelitian
Hassan dan Li, 2001. Hassan dan Li (2001) telah berhasil mengembangkan model
kualitas web berdasarkan usability website yang disebut Scanmic Model. Terdapat 7
faktor yang menentukan usability pada website, yaitu: screen Design, content,
accessibility, navigation, media use, interactivity, and consistency. Menurut Rowland
(2000) yang dikutip dari jurnal Hassan dan Li (2001), “Various studies show that web
usability problems has caused firm alot of money as well as potential customer”.
Pendapat tersebut dimaksudkan bahwa terdapat berbagai macam pembelgaran yang
memperlihatkan bahwa permasalahan pada web usability menimbulkan banyak
kerugian pada perusahaan begitu juga dengan potensi konsumen. Permasalahan yang
dibahas dalam penelitian ini berkaitan dengan usability pada kualitas website yang
berpengaruh terhadap minat beli jasa pariwisata Terminal Wisata Grafika Cikole.
Menurut Ferdinand (2006) dikutip dari penelitian Y ulistyari (2012:40), minat beli dapat
diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut, yaitu minat transaksional,
minat referensia, minat preferensid, dan minat eksploratif. Salah satu cara
mengembangkan minat beli adalah melaui promosi yakni komunikasi yang
menginformasikan kepada calon pembeli sebuah atau sesuatu pendapatan atau
memperoleh suatu respon (Lamb dalam Rizky dan Yasin, 2014:140). Kualitas website
berdasarkan Usability pada website didukung penelitian yang berjudul “Pengaruh
Kualitas Website Terhadap Minat Beli Produk Jaben Bandung” (Yuliandi, 2012),
menghasilkan temuan bahwa kualitas website (informasi, interaksi, dan usability),
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variable usability website berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada
produk Jaben bandung. Hal tersebut juga sesuai penelitian yang berjudul website
costumer orientations, website quality, and purchase intentions: the role of website
personality yang menghasilkan temuan bahwa kualitas dari website berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention (Poddar et al, 2008).

Usability pada Minat beli
Kualita Website

1. Screen Design 5. Media Use 1. Minat transaksional
2. Content 6. Interactivity 2. Minat referensia
3. Accessibility 7. Consistency 3. Minat preferensial

4. Navigation 4. Minat eksploratif.
Hassan and Li (2001) Ferdinand (2006)

Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran
Sumber : Data Olahan Peneliti (2017)

7 Metode Penedlitian

Metode yang digunakan dalam pendlitian ini adalah metode kuantitatif dengan jenis
analisis deskriptif. Untuk mengetahu terdapat pengaruh atau tidaknya penelitian ini,
maka penulis menggunakan uji regres linier sederhana. Teknik sampling merupakan
teknik pengambilan sampel. Untuk menentukan sampel yang digunakan dalam
penelitian, terdapat berbagai teknik sampling yang digunakan (Sugiyono, 2014:150).
Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah Non-probability
Sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang/ kesempatan
sama bagi tiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono,
2014:154). Teknik yang dipilih dalam non-probability sampling adalah puposive
sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan
tertentu (Sugiyono, 2012 : 122). Populasi pada penelitian ini adalah orang yang pernah
mengunjungi website Termina Wisata Grafika Cikole yang jumlahnya tidak diketahui
secara pasti. Berdasarkan hal tersebut maka untuk penentuan jumlah sampel digunakan
rumus Bernoulli (ridwan dan kuncoro, 2007:40) dengan tingkat ketelitian (a) 5%,
tingkat kepercayaan 95%, diperoleh nilai Z = 1,96 serta tingkat kesalahan 10%
sehingga didapat jumlah sampel adalah 100 responden. Kuesioner berjumlah tiga puluh
item dengan item varibel usability pada kualitas website sebanyak 23 dan variabel minat
beli sebanyak 7 item.

Berdasarkan pengujian validitas penelitian menggunakan bantuan software SPSS ver 20
terdapat hasil bahwa variabel usability pada kualitas website (X) dan minat beli (Y)
menyatakan semua pertanyaan valid dengan r hitung> r tabel (0,361). Uji reliabilitas
instrument penelitian ini akan menggunakan reliability analysis dengan teknik Alpha
Cronbach. Menurut Sekaran (2006: 182), suatu instrumen alat ukur dikatakan reliabel
dan bisa di proses pada tahap selanjutnya jika nilai Cronbach’s Alpha> 0,7 jika
instrumen alat ukur memiliki nilai Cronbach’s Alpha< 0,7 maka alat ukur tersebut tidak
reliable. Hasil pengujian reliabilitas dari kedua variabel operasional dinyatakan reliabel
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karena diperolehnya angka Cronbach’s Alpha Usability Pada Kualitas Website sebesar
0.964 dan Minat Beli sebesar 0.913 (Iebih besar daripada nilai Cronbach’s Alpha>0,7).

8 Hasil Pendlitian dan Pembahasan
Uji kenormalan data pada penelitian ini diperoleh hasil sebagai berikut:

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Varlable: Y
1.0

037 [

13-

Expected Cum Prob

n T T T
0.0 0.2 0.4 0.6 0.3 1.0

Observed Cum Prob

Gambar 7.1
Grafik Hasil Uji Nor malitas pada P-Plot
Sumber: Hasil Pengolahan Data

Berdasarkan hasil uji normalitas, dapat dilihat dari Gambar 7.1 (Normal P-Plot of
Regression Sandardized Residual) terlihat bahwa titik-titik menyebar disekitar garis
diagonal, serta penyebarannya mengikuti garis diagonal, maka hal tersebut menunjukan
bahwa model regresi layak dipakai karena memenuhi asumsi normalitas atas data
berdistribus normal. Berdasarkan pengujian normalitas menggunakan kolmogrov
smirnov, didapat bahwa

Tabel 7.1
Uji Nor malitas KolmogrovSmirnov

One-Sample K olmogor ov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 100
b Mean OE-7

Normal Parameters® Std. Deviation 56003491
Absolute .066

Most Extreme Differences Positive .051
Negative -.066

Kolmogorov-Smirnov Z .655
Asymp. Sig. (2-tailed) .784

a. Test distribution isNormal.
b. Calculated from data.

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 20
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Berdasarkan Tabel 7.1, dapat diketahui bahwa nilai Kolmogorov-Smirnov Z sebesar
0.655 dengan nilai Asymp.Sig. (2-filed) sebesar 0,784 yaitu dimana nilai signifikan
diatas 0.05 yang berarti variabel residual berdistribusi normal.

9 Uji Heter oskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Y

Regressien Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Valus

Gambar 7.2
Hasil Uji Heter oskedastistas pada Scatter plot

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 20, 2017
Hasil pengujian scatterplot pada gambar 7.2 dapat dilihat bahwa titik-titik menyebar

dengan polatidak jelas. Dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada
regresi sehingga model regresi layak dipakai dan uji heteroskedastisitas dinyatakan baik

Tabel 7.2
Hasil AnalisisRegresi Linear Sederhana
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1.996 .307 6.504 .000
X 479 .082 .507 5.822 .000

a Dependent Variable: Y
Sumber: Hasil Pengolahan Data

Berdasarkan hasil pengolahan data pada Tabel 7.2 didapat nilai konstanta dan koefisien
regresi sehingga dapat dibentuk persamaan regres linear sederhana sebagai berikut :
Y = 1,996+ 0,479 (X)
a = 1,996 yang berarti jika Usability pada kualitas website (X) bernilai 0, maka
Minat Beli (Y) akan bernilai 1,996 satuan.

b = 0,479 yang berarti jika Usabhility pada kualitas website (X) meningkat sebesar
satu satuan maka Minat Beli (Y) akan meningkat sebesar 0,479 satuan
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Tabel 7.3
Uji Hipotesis (Uji T)
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

1 (Constant) 1.996 .307 6.504 .000

X 479 .082 .507 5.822 .000

a Dependent Variable: Y
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 20, 2017

Nila tape Untuk N = 100 (df= n-k-1) dengan Tingkat signifikan (a) sebesar 5%, didapat
trave 1,984. Dari perhitungan data pada Tabel 4.5, diperoleh nilai thiwung Untuk variabel
usability pada kualitas website (X) sebesar 5,822 dan twne1,984. Dikarenakan nilai
thitung>tiael, Maka Hoditolak dan Ha diterima, maka artinya Usability pada kualitas
website (X) berpengaruh signifikan terhadap Minat Bdli (Y).

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar persentase
sumbangan pengaruh variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel
dependen. Berdasarkan hasil penelitian didapat koefisien determinas (KD) sebesar
25,7%. Hal ini menunjukkan bahwa Usability pada kualitas website terhadap Minat Beli
berpengaruh sebesar 25,7%, sedangkan sisanya 74,3% dipengaruhi oleh variabel lain
yang tidak diteliti dalam penelitianini.

10 Kesimpulan

Usability pada kualitas website berdasarkan analisis deskriptif mengenai variabel
usability pada kualitas website (X) Terminal Wisata Grafika Cikole Bandung Barat
memperoleh skor total 9078 dengan ratarata sebesar 78,9% dan dapat
dikategorikan dalam interpretasi skor “tinggi” yang artinya tanggapan responden
mengenai usability pada kualitas website terhadap objek pendlitian sudah baik
(bernilai tinggi).
Minat beli pada Terminal Wisata Grafika Cikole Bandung Barat memperoleh skor
keseluruhan sebesar 2741 dengan persentase 78.3% yang terletak pada kategori
interpretasi skor “tinggi” berdasarkan analisis deskriptif.
Usability pada kualitas website berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli
Terminal Wisata Grafika Cikole Bandung Barat dengan nilai t hitung 5,822 lebih
besar dari t tabd 1,984. Ha ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh dari
usability pada kualitas website terhadap minat beli Terminal Wisata Grafika Cikole
Bandung Barat sebagai objek penelitian. Kemudian dalam analisis koefisien
determinasi, besarnya pengaruh variabel bebas (X) usability pada kualitas website
terhadap variabdl terikat (Y) minat beli adalah sebesar sebesar 25,7%. Aspek lain
berjumlah 74,3% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian
ini.

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesmpulan yang telah dijelaskan
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sebelumnya, maka peneliti memberikan beberapa saran yang diharapkan dapat
dijadikan masukan dan memperluas pengetahuan, antaralain :

- Saran Untuk Perusahaan, penulis menyarankan untuk mempertahankan pemasaran
menggunakan media online seperti website dan meningkatkan aktifitas lain seperti
media sosial yang mendukung informasi tersampaikan dengan baik. Karena kini
sebagian besar orang mencari informasi melalui internet. Berdasarkan hasil dari
kuesioner, sistem pada bagian navigasi website Grafika Cikole memiliki skor yang
tinggi dan harus di pertahankan. Skor terkecil adalah interaktivitas. Beberapa
observas dan pendlitian yang dilakukan oleh peneliti juga menemukan bahwa
interaksi online yang dilakukan oleh perusahaan masih kurang. Hal tersebut
berdasarkan kecepatan balasan dan ketepatan informas balasan yang diberikan.
Karena itulah perusahaan diharapkan untuk memperbaiki sistem berdasarkan
usability yang masih terbilang kurang. Perbaikan yang dilakukan diharapkan dapat
meningkatkan kualitas website dan berpengaruh baik bagi pendapatan perusahaan.

- Saran Untuk Peneliti Sdanjutnya, diharapkan dapat menjadi referensi untuk
penelitian selanjutnya. Penelitian pada kuesioner berdasarkan usability pada kualitas
website mengacu pada model penelitian (Hassan dan Li, 2001). Penelitian
selanjutnya diharapkan lebih memperbanyak item tiap-tiap pernyataan variabel dan
lebih disesuaikan dengan objek yang diteliti. Selain itu dapat pula ditambah
mengenai indikator usability pada kualitas website lainnya diluar model Hassan dan
Li atau dapat juga dilakukan penelitian pengaruh usability pada kualitas website
pada perusahaan yang memiliki karakteristik produk yang berbeda. Penelitian
selanjutnya juga dapat melakukan penelitian variabel terikat selain dari variabel
minat beli seperti halnya keputusan pembelian atau citra perusahaan. Diharapkan
hasil penelitian selanjutnya dapat memperkaya dan melengkapi pengetahuan dalam
keilmuan khususnya bidang e-marketing berdasarkan kualitas website.
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Hasil penditian ini membuktikan bahwa secara parsial, variabel
ukuran KAP, return on assets dan loan to deposit ratioberpengaruh
negatif dan signifikan terhadap Audit Report Lag. Secara simultan
variabel ukuran KAP, Return on Assets, dan Loan to Deposit Ratio
berpengaruh signifikan terhadap Audit Report Lag.
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1 Pendahuluan

Pada saat ini perkembangan perusahaan yang terdaftar di pasar modal mengalami
kemajuan pesat tak terkecuali perusahaan bergerak pada sektor keuangan. Industri
keuangan di Indonesa memberikan peranan tersendiri sebagai alternatif bagi
masyarakat untuk berinvestas selain di pasar modal atau reksadana. Kondisi industri
keuangan khususnya perbankan di Indonesia kini semakin baik pasca krisis ekonomi
global pada tahun 2008 kemarin. Bahkan posis perbankan Indonesia saat ini lebih baik
dibandingkan dengan industri perbankan di Asia maupun dunia (Rochimawati, 2011).
Dengan semakin pesatnya perusahaan yang terdaftar di pasar modal berdampak pada
peningkatan permintaan atas audit laporan keuangan yang dibuat oleh auditor
independen. Laporan keuangan sebagal media informasi yang bermanfaat untuk
mengetahui kinerja suatu perusahaan harus dilaporkan secara tepat waktu dan akurat.
Ketepatan waktu dan keakuratan dalam mempublikasikan laporan keuangan
memberikan informasi yang relevan bagi para penggunanya.

Apabila terjadi ketertundaan penyampaian laporan keuangan, maka laporan keuangan
tersebut akan hilang sis informasinya, karena tidak tersedia saat para pemakai |aporan
keuangan membutuhkannya untuk pengambilan keputusan. Hal ini akan berdampak

*Corresponding Author Email Address: ingridpanjaitan@gmail.com
© 2017 STIM Lasharan Jaya Makassar
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negatif terhadap reaksi pasar modal.

Dyer dan Mchugh (1975) dalam Sari (2011) menggunakan tiga kriteria keterlambatan
pelaporan yaitu sebagal berikut:

(1). Preleminary lag : interval jumlah hari antara tanggal laporan keuangan sampai
penerimaan |aporan keuangan pendahulu oleh bursa;

(2). Auditor’s report lag : interval jumlah hari antara tanggal laporan keuangan sampai
tanggal laporan auditor ditandatangani;

(3). Totd lag: interval jumlah hari antara tanggal laporan keuangan sampai tanggal
penerimaan |aporan dipublikasikan di bursa.

Audit report lagakan mempengaruhi ketepatan waktu dalam publikas informasi
Perbedaan waktu antara tanggal tutup buku dengan tanggal |aporan audit ditandatangani
disebut audit report lag. laporan keuangan auditan. Keterlambatan dalam publikas
informasi laporan keuangan akan berdampak pada tingkat ketidakpastian keputusan
yang didasarkan pada informasi yang dipublikasikan (Iskandardan Trisnawati, 2010).
Audit report lag yang panjangakan mengakibatkan berkurangnya manfaat dari laporan
keuangan itu sendiri.

Givoli dan Palmon (1982) dalam Ashton, dkk. (1987) menjelaskan bahwa “the single
most important determinant of the timeliness of the earnings announcements is the
length of audit”. Banyaknya proses pengauditan yang rumit menyebabkan auditor
membutuhkan waktu yang lama dalam melakukan proses audit pada suatu perusahaan.
Beberapa dasan yang timbul dari keterlambatan auditor dalam memberikan opininya
sebagaimana tercantum dalam Standar Profesional Akuntan Publik (SPAP) dari Al
(2011) yaitu auditor membutuhkan waktu untuk melakukan pencatatan atas aktivitas
yang akan dilakukan, pemahaman yang memadai atas struktur pengendalian internal
dan pengumpulan bukti-bukti kompeten yang diperoleh melalui inspeksi, pengamatan,
pengajuan pertanyaan dan konfirmasi sebagai dasar untuk menyatakan pendapat atas
laporan keuangan. Oleh karena itu, auditor akan dihadapkan pada dilema antara
menyelesaikan laporan auditnya tepat waktu dan melaksanakan audit sesuai dengan
standar yang berlaku, demi kualitas laporan audit dan demi kualitas KAP itu sendiri.
Sehingga, dibutuhkan kerjasama yang baik antara mangjemen perusahaan dengan
auditor dalam proses pengauditan laporan keuangan agar laporan audit dapat
disdesaikan tepat waktu. Bagaimanapun juga, terjadinya audit report lagpada suatu
perusahaan baik itu berlandaskan alasan yang acceptable maupun tidak, ha ini
merupakan hal yang memalukan bagi perusahaan dan berdampak negatif pada semua
pihak yang berkepentingan dengan laporan keuangan tersebut.Namun, auditor juga
dapat memperpanjang masa auditnya dengan cara menunda penyelesaian audit laporan
keuangan karena alasan tertentu, misalnya sebagai pemenuhan standar untuk
meningkatkan kualitas audit oleh auditor yang akhirnya menuntut waktu lebih lama.
Pelaksanaan audit yang makin sesuai dengan standar membutuhkan waktu lebih lama,
sebaliknya makin tidak sesuai dengan standar makin pendek pula waktu yang
diperlukan (Subekti dan Widiyanti, 2004).

Lamanya proses pengauditan juga dapat disebabkan oleh pemeriksaan laporan
keuangan oleh auditor independen yang bertujuan untuk menilai kewajaran penyajian
laporan keuangan yang seringkali memerlukan waktu yang cukup panjang. Hal ini
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dapat disebabkan oleh terbatasnyajumlah auditor yang akan melakukan audit,

kurangnya kemahiran dan kompetensi auditor, banyaknya transaksi rumit yang harus
diaudit, dan pengendalian intern yang kurang baik.

Menurut Givoly dan Palmon (1982) daam Rachmawati (2008), informas yang
diperlukan oleh pihak-pihak yang berkepentingan dapat bermanfaat bilamana disajikan
secara akurat dan tepat pada saat dibutuhkan oleh pemakai laporan keuangan, namun
informasi tidak lagi bermanfaat bilatidak disgjikan secara akurat dan tepat waktu. Nilai
dari ketepatan waktu pelaporan keuangan merupakan faktor penting bagi kemanfaatan
laporan keuangan tersebut.

Chambers dan Penman (1984) dalam Subekti (2005) menunjukkan bahwa pengumuman
laba yang terlambat menyebabkan abnormal returns negatif sedangkan pengumuman
laba yang lebih cepat menyebabkan hal yang sebaliknya. Keterlambatan pelaporan
secara tidak langsung juga diartikan oleh investor sebagai sinyal yang buruk bagi
perusahaan.

Relevan merupakan salah satu faktor kualitatif yang utama dari sebuah laporan
keuangan. Salah satu syarat agar suatu informasi akuntansi dikatakan relevan adalah
ketepatan waktu (timeliness). Laporan keuangan harus disgjikan secara tepat waktu.
Apabila terjadi penundaan pelaporan, maka hal ini dapat mempengaruhi stakeholders
dalam membuat suatu keputusan maupun prediksi.

Menurut Owusu-Ansah (2000) dalam Aryati dan Maria (2005), agar laporan keuangan
lebih bermanfaat selain harus tepat waktu pelaporannya kepada publik, laporan
keuangan juga harus diaudit oleh akuntan publik. Lamanya waktu penyelesaian audit
akan mempengaruhi ketepatan waktu publikasi informasi laporan keuangan auditan,
disamping faktor spesifik perusahaan itu sendiri.

Dalam Generally Accepted Auditing Sandard (GAAS), khususnya standar umum
ketiga, dinyatakan bahwa auditor wajib menggunakan kemahiran profesionalnya dalam
melaksanakan audit dan menyusun laporan keuangan (SPAP:SA Seks 230.1). Standar
pekerjaan lapangan pertama mengharuskan auditor merencanakan pekerjaan secara
memadal dan mengawas semua asi sten sebagai mana mestinya (SPAP:SA Seksi 311.1),
dan standar pekerjaan lapangan ketiga menyatakan auditor harus memperoleh cukup
bukti audit yang tepat dengan melakukan prosedur audit agar memiliki dasar yang layak
untuk memberikan pendapat menyangkut laporan keuangan yang diaudit (SPAP:SA
Seks 326.1). Standar tersebut memungkinkan akuntan publik untuk melakukan
penundaan publikasi laporan audit atau laporan keuangan auditan, sedangkan Bursa
Efek Indonesia (BEI) dan Badan Pengawas Pasar Moda (BAPEPAM) mewsjibkan
perusahaan-perusahaan publik yang terdaftar (go public) atau emiten yang efeknya
tercatat di Bursa Efek Indonesia untuk mempublikasikan laporan keuangan auditan
dalam periode tertentu setelah berakhirnya tahun buku

Menurut Badan Pengawas Pasar Modd dan Lembaga Keuangan (BAPEPAM-LK),
sebanyak 50 emiten telat melaporkan laporan keuangan dan diantaranya merupakan
perusahaan keuangan di Indonesia. Laporan keuangan yang terlambat dilaporkan
tersebut mencakup laporan realisas penggunaan dana, laporan keuangan tengah
tahunan, laporan tahunan dan laporan hasil pemeringkatan efek. Atas keterlambatan ini,
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total denda yang langsung disetorkan ke kas negara mencapai senila Rp 1 miliar
(BAPEPAM, 2006).

Pada 2012, tercatat 54 emiten terlambat menyerahkan laporan keuangan tahunan buku
tahun 2011. Sementara pada 2011 tercatat 62 emiten terlambat menyerahkan laporan
keuangan tahunan buku tahun 2010, sedangkan pada 2010 tercatat sebanyak 68 emiten
terlambat menyerahkan laporan keuangan 2009. Beberapa pelanggaran emiten terkait
laporan keuangan antara lain keterlambatan penyampaian, komponen laporan keuangan
tidak lengkap, terlambat menyampaikan rencana melakukan audit atau penelaahan
terbatas atas |aporan keuangan (Idris, 2012).

Fenomena di atas membuktikan bahwa sebagian perusahaan masih menyepelekan
ketepatan waktu dalam penyampaian laporan keuangan. Sebaiknya laporan keuangan
dibuat dan dipublikasikan sesegera mugkin agar tidak mengganggu pihak-pihak yang
berkepentingan dalam pengambilan keputusan. Menurut Dyer dan McHugh ketepatan
waktu pelaporan keuangan merupakan karakteristik penting bagi laporan keuangan.
Laporan keuangan yang diserahkan tepat waktu akan memberikan andil bagi kinerja
yang efisien terhadap pasar sasham untuk fungsi evaluasi dan penetapan harga serta
membantu mengurangi tingkat insider trading, kebocoran dan rumor dipasar saham.

Banyak pihak yang menggunakan laporan keuangan antara lain investor, manajeman
dan pemerintah. Bagi pihak investor laporan keuangan bermanfaat untuk mengambil
keputusan apakah investasi mereka akan membeli, menahan atau menjual. Bagi pihak
mangjeman laporan keuangan digunakan untuk menyusun rencana pada periode
selanjutnya. Bagi pihak pemerintahan laporan keuangan digunakan untuk mengatur
aktivitas perusahaan, menetapkan kebijakan pajak dan sebagal dasar untuk menyusun
statistik pendapatan nasional dan lainnya. Ketepatan waktu pelaporan juga penting
dalam kepatuhan terhadap hukum dan dapat lebih efisien dalam pengeluaran biaya
perusahaan. Sehingga apabila perusahaan tepat waktu dalam penyampaian laporan
keuangan, perusahaan tidak perlu membayar denda pada negara sesuai yang telah
ditetapkan.

Laporan keuangan akan mempunyai manfaat jika disampaikan tepat waktu kepada
pemakainya yang erat kaitannya dengan teori keagenan. Dimana di dalam teori
keagenan ini dijelaskan bahwa pemilik membawahi agen (karyawan) untuk
melaksanakan kinerja lebih efisen.Nilai dari ketepatan waktu pelaporan keuangan
penting bagi tingkat kemanfaatan laporan tersebut. Sebaliknya, manfaat laporan
keuangan akan menjadi berkurang apabila laporan tersebut tidak disampaikan dengan
tepat waktu.

Keterlambatan pelaporan informasi keuangan dapat menimbulkan reaksi yang negatif
dari pelaku pasar modal. Karena laporan keuangan yang di dalamnya beris laporan laba
perusahaan sering dijadikan sebagai dasar pengambilan keputusan oleh para investor
untuk menjual atau membeli kepemilikan saham. Informasi laba dari laporan keuangan
yang dipublikasikan akan menyebabkan kenaikan dan penurunan harga saham.

Keterlambatan informasi ini dapat diartikan oleh investor sebagai sinyal buruk bagi
perusahaan.

Pembahasan terkait audit report lag pada perusahaan keuangan perbankan menarik
dibahas karena pada saat ini perusahaan sektor keuangan berkembang pesat terutama
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perbankan, perusahaan sektor keuangan mempunyal tanggung jawab besar kepada
masyarakat dalam menyimpan dan mengel ola uang.
2 Review Literatur Dan Hipotesis

2.1 Teori Signal

Isyarat atau signal adalah tindakan yang diambil mangjemen perusahaan di mana
managjemen mengetahui informasi yang lebih lengkap dan akurat mengenai internal
perusahaan dan prospek perusahaan di masa depan dari pada pihak investor. Manajer
berkewgjiban memberikan sinyal mengenai kondis perusahaan kepada para
stakeholder. Sinyal yang diberikan dapat melalui informasi akutansi seperti laporan
keuangan (Widosari, 2012). Teori sinyal menyatakan bahwa terdapat kandungan
informasi pada pengumuman suatu informasi yang dapat menjadi sinyal bagi investor
dan pihak potensia lainnya dalam mengambil keputusan ekonomi. Suatu pengumuman
dikatakan mengandung informasi apabila dapat memicu reaksi pasar, yaitu dapat berupa
perubahan harga ssham atau abnormal return. Apabila pengumuman tersebut
memberikan dampak positif berupa kenaikan harga saham, maka pengumuman tersebut
merupakan sinyal positif. Namun jika pengumuman tersebut memberikan dampak
negatif, maka pengumuman tersebut merupakan sinyal negatif. Berdasarkan teori ini
maka pengumuman laporan keuangan atau laporan audit merupakan informasi yang
penting dan dapat mempengaruhi dalam proses pengambilan keputusan (Scott, 2010
dalam Prasongkoputra, 2013).

Teori signaling berakar pada teori akuntans pragmatik yang memusatkan perhatiannya
kepada pengaruh informasi terhadap perubahan perilaku pemakai informasi. Salah satu
informasi yang dapat dijadikan sinyal adalah pengumuman yang dilakukan oleh suatu
emiten. Pengumuman ini nantinya dapat mempengaruhi naik turunnya harga sekuritas
perusahaan emiten yang mel akukan pengumuman (Suwardjono, 2002).

Teori Sinyal(Sgnal theory) menekankan kepada pentingnyainformasi yang dikeluarkan
oleh perusahaan terhadap keputusan investas pihak di luar perusahaan. Informas
merupakan unsur penting bagi investor dan pelaku bisnis karena informasi pada
hakekatnya menyajikan keterangan, catatan atau gambaran baik untuk keadaan masa
lalu, saat ini maupun keadaan masa yang akan datang bagi kelangsungan hidup suatu
perusahaan dan bagaimana pasaran efeknya. Reaks pasar setelah tanggal pengumuman
menandakan bahwa adanya kandungan informasi pada laporan audit wajar tanpa
pengecualian. Reaksi pasar dapat dilihat dari adanya perubahan harga saham.

Manfaat utamateori ini adalah akurasi dan ketepatan waktu penyajian laporan keuangan
ke publik adalah sinyal dari perusahaan akan adanya informasi yang bermanfaat dalam
kebutuhan untuk pembuatan keputusan dari investor. Semakin panjang audit report lag
menyebabkan ketidakpastian pergerakan harga saham. Investor dapat mengartikan
lamanya audit report lag dikarenakan perusahaan memiliki bad news sehingga tidak
segera mempublikasikan laporan keuangannya, yang kemudian akan berakibat pada
penurunan harga saham perusahaan.

Menurut Jogiyanto (2000:392), informas yang dipublikasikan sebagai suatu

pengumuman akan memberikan signal bagi investor dalam pengambilan keputusan

investasi.Jika pengumuman laporan audit wagjar tanpa pengecualian mengakibatkan

kenaikan harga saham maka pengumuman tersebut memberikan sinyal positif,
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sebaliknya jika pengumuman laporan audit wajar tanpa pengecualian mengakibatkan
penurunan harga saham maka pengumuman tersebut memberikan sinyal negatif.
Kudlitas audit merupakan informas yang akan memperlemah dan memperkuat
pengaruh pengumuman laporanaudit wajar tanpa pengecualian terhadap harga saham,
sehingga kualitas audit dapat menjadi informasi yang memberikan sinyal positif dan
negatif. Kesimpulan dari teori ini adalah jika informasi tersebut bersifat positif maka
akan berdampak positif(good news), sebaliknya jika informasi tersebut bersifat negatif
maka akan berdampak negatif (bad news).

Menurut Permatasari (2012), teori sinyal menyatakan bahwa informasi penting yang
dikeluarkan oleh perusahaan akan berpengaruh terhadap keputusan investasi pihak luar
perusahaan. Informasi merupakan unsur penting bagi para pengguna laporan keuangan
khusunya investor dan pelaku bisnis karena informasi menygjikan keterangan catatan
atau gambaran keadaan masa lalu, saat ini maupun keadaan masa yang akan datang.
Informasi yang dipublikasikan merupakan kabar yang diberikan perusahaan sebagai
sinyal bagi investor dalam pengambilan keputusan investasi.

Menurut Shabrina (2014), informasi yang diberikan oleh perusahaan akan direspon
langsung oleh pasar sebagai sinyal good news atau bad news sehingga sinya yang
diberikan oleh perusahaan dapat diterima dan diharapkan pasar dapat membedakan
perusahaan yang berkualitas baik dan buruk. Teori sinyal bermanfaat sebagai akuras
dan ketepatan waktu dadam melakukan pelaporan keuangan ke publik. Semakin lama
audit report lag menyebabkan kurang bergunanya informasi dalam mengambil
keputusan karenainformasi kehilangan sifat relevan.

2.2 Ukuran KAP dan Audit Report Lag

Kantor Akuntan Publik (KAP) adalah suatu bentuk organisasi akuntan publik yang
memperoleh izin sesuai dengan peraturan perundang-undangan, yang berusaha di
bidang pemberian jasa profesional dalam praktek akuntan publik (Rachmawati, 2008).
Ukuran Kantor Akuntan Publik merupakan besar kecilnya suatu KAP yang tergolong
dari dua jenis, yaitu KAP yang berafiliasi dengan KAP Big Four dan KAP non Big
Four. Ukuran KAP dapat dikatakan besar apabila KAP tersebut yang berafilias dengan
Big Four mempunyai cabang dan jumlah kliennya besar serta memiliki tenaga
professional diatas 25 orang. Sedangkan KAP kecil adalah KAP yang tidak berafilias
dengan Big Four, tidak memiliki kantor cabang, jumlah kliennya kecil dan memiliki
tenaga professional dibawah 25 orang (Arens et a., 2003 dalam Pratitis, 2012).

Kantor Akuntan Publik yang termasuk kategori KAP the big four di Indonesiaadalah :
a. Kantor Akuntan Publik Price Water House Cooper, yang bekerja sama dengan
KantorAkuntan Publik Drs. Hadi Susanto dan rekan.

b. Kantor Akuntan Publik KPMG (Klynfeld Peat Marwick Goedelar), yang
bekerjasama dengan Kantor Akuntan Publik Sidharta dan Wijaya.

c. Kantor Akuntan Publik Ernst dan Young, yang bekerja sama dengan Kantor
Akuntan Publik Drs. Sarwoko dan Sanjoyo

d. Kantor Akuntan Publik Delloitte Tauche Thomatshu, yang bekerja sama dengan
Kantor akuntan Publik Drs. Hans Tuanokata

KAP besar cenderung memiliki karyawan dalam jumlah yang besar, dapat mengaudit
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lebih efisien dan efektif, memiliki jadwa yang fleksibel sehingga memungkinkannya
untuk menyelesaikan audit tepat waktu, dan memiliki dorongan yang lebih kuat untuk
menyel esaikan auditnya lebih cepat guna menjaga reputasinya (Utami, 2006). Hal ini
diperkuat oleh pendapat Prabandari dan Rustiana (2007) yang menyatakan bahwa KAP
Big Four pada umumnya memiliki sumber daya yang lebih besar (kompetensi, keahlian,
dan kemampuan auditor, fasilitas, sistem dan prosedur pengauditan yang digunakan,
dil) dibandingkan dengan KAP non Big Four, sehingga KAP Big Four akan dapat
menyel esaikan pekerjaan audit dengan lebih efektif dan efisien.

Selain itu, KAP Big Four cenderung memperoleh insentif yang lebih tinggi atas
pekerjaan yang dilakukannya dibanding dengan KAP non Big Four. Proses pengauditan
yang dilakukan KAP Big Four cenderung lebih singkat yang merupakan cara mereka
untuk mempertahankan reputasinya. Hal tersebut menimbulkan dugaan bahwa
perusahaan yang diaudit oleh KAP yang termasuk Big Four cenderung lebih cepat
menyel esaikan tugas audit bila dibandingkan dengan KAP non Big Four.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Walker dan Hay (2006) serta Iskandar dan
Trisnawati (2010) menyatakan bahwa ukuran KAP berpengaruh terhadap audit report
lag. Sedangkan Prabandari dan Rustiana (2007) menyatakan bahwa audit report lag
tidak terbukti dipengaruhi oleh ukuran KAP. Menurut Prabandari dan Rustiana (2007),
KAP Big Four lebih cepat menyel esaikan tugas audit, dikarenakan bahwa mereka harus
menjaga reputasi. KAP Big Four umumnya memiliki sumber daya yang lebih besar
dibandingkan dengan KAP non Big Four sehingga mereka dapat menyelesaikan
pekerjaan auditnya relatif lebih efektif dan efisien. Namun demikian, dengan adanya
semakin ketatnya persaingan dalam lingkungan KAP, maka KAP non Big Four
berusaha untuk mengaudit laporan keuangan klien dengan efektif dan efisien yang
ditunjukkan bahwa dalam penelitian mereka selisih audit report lag pada perusahaan
yang diaudit oleh KAP Big Four dan KAP non Big Four hanya selama 5 hari dengan
selisih standar deviasi 3 hari. KAP non Big Four berusaha untuk memberikan jasa audit
kepada kliennya dengan kualitas yang sama baiknya dengan KAP Big Four.

Anastasia (2007) menjelaskan bahwa KAP besar umumnya memiliki sumber daya
yang banyak dan lebih baik. Sistem yang digunakan lebih canggih dan akurat karena
biasanya didukung dengan kerjasama internasional dengan sumber dana yang besar.
KAP besar umumnya memiliki sumber daya yangbanyak dan lebih baik. Sistem yang
digunakan lebih canggih dan akurat karena biasanya didukung dengan kerjasama
internasional dengan sumberdana yang besar. Hal yang biasa terjadi adalah KAP
besar akan memperoleh insentif yang lebih tinggi untuk menyelesaikan pekerjaan
auditnya lebihcepat dibandingkan KAP lainnya. KAP besar juga akan berusaha
mempertahankan reputasi nya dengan waktu audit yang lebih cepat.

Prabandari dan Rustiana (2007), dalam Trisnawati (2010), menyatakan bahwa kantor
akuntan publik internasional atau yang lebih dikena dengan The Big Four
membutuhkan waktu yang lebih singkat dalam menyelesaikan audit, karena KAP
tersebut dianggap dapat melaksanakan audit secara lebih efisien dan memiliki tingkat
fleksibilitas jadwal waktu yang lebih tinggi unruk menyelesaikan audit tepat pada
waktunya. Selain itu, KAP besar memperoleh insentif yang lebih tinggi untuk
menyelesaikan pekerjaan auditnya lebih cepat dibandingkan dengan KAP lainnya.
Waktu audit yang lebih cepat juga merupakan cara KAP besar untuk mempertahankan
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reputas mereka.

Berdasarkan uraian diatas, maka ditetapkanlah hipotesis pertama yaitu :
H1 : Ukuran KAP berpengaruh signifikan terhadap Audit Report Lag.

2.3 Return on Assets dan Audit Report Lag

Return on assets (ROA) biasanya disebut sebagai hasil dari pengembalian atas jumlah
aktiva. Rasio ini mengukur efektivitas pemakaian total sumber daya oleh perusahaan.
ROA sebagai rasio laba terhadap aktiva juga merupakan indikator kunci pada
produktivitas. Perusahaan yang berhasil mempunyai laba yang relatif besar
dibandingkan perusahaan yang kurang maju (Hamilton, 1997 dalam Suharli dan
Harahap, 2008). Wirakusuma (2004) dalam Lianto dan Kusuma (2010) menyatakan
bahwa perusahaan yang melaporkan kerugian mungkin akan meminta auditor untuk
mengatur waktu auditnya lebih lama dibandingkan biasanya. Sebaliknya, jika
perusahaan melaporkan laba yang tinggi maka perusahaan berharap laporan keuangan
auditan dapat diselesaikan secepatnya sehingga good news tersebut segera dapat
disampaikan kepada para investor dan pihak-pihak yang berkepentingan lainnya.

Menurut Respati (2004), penggunaan ROA sebagai indikator profitabilitas perusahaan
berkaitan dengan ketepatan waktu penyampaian laporan keuangan dipakai dalam
penelitian. Dari uraian di atas tampak bahwa tingkat profitabilitas suatu perusahaan
mempengaruhi rentang waktu penyelesaian audit dan pengumuman laporan keuangan
tahunan.

Wirakusuma (2004) menyatakan bahwa perusshaan yang melaporkan kerugian
mungkin akan meminta auditor untuk mengatur waktu auditnya lebih lama
dibandingkan biasanya. Sebaliknya, jika perusahaan melaporkan laba yang tinggi, maka
perusahaan berharap laporan keuangan auditan dapat diselesaikan secepatnya sehingga
good news tersebut segera dapat disampaikan kepada para investor dan pihak-pihak
yang berkepentingan lainnya.

Na’im (1998) dalam Subekti dan Widiyanti (2004) menunjukkan bahwa tingkat
profitabilitas yang lebih rendah memacu kemunduran publikasi laporan keuangan. Ada
beberapa alasan yang mendorong terjadinya kemunduran laporan publikasi yaitu
pelaporan laba atau rugi. Perusahaan yang mendapatkan laba yang besar tidak ada
alasan untuk menunda penerbitan laporan keuangan karena ini merupakan berita baik
atau good news yaitu prestasi yang dicapai perusahaan cukup menggembirakan (Ashton
dan and Elliot, 1987 dalam Kartika, 2009). Penelitian yang dilakukan Kartika (2009)
menunjukkan bahwa return on assets berpengaruh negatif terhadap audit report lag.
Atau dapat dikatakan bahwa perusahaan yang mengalami laba akan melakukan proses
audit yang lebih cepat dibandingkan perusahaan yang mengalami kerugian.

Berdasarkan uraian diatas, maka ditetapkanlah hipotesis kedua yaitu :
H2 : Return on Assetsberpengaruh signifikan terhadap Audit Report Lag.
2.4 Loanto Deposit Ratiodan Audit Report Lag

Loan to deposit ratio adalah rasio adanya kemungkinan deposan atau debitur menarik
dananya dari bank. Resiko penarikan dana tersebut berbeda antara masing-masing
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likuiditasnya. Giro tentunya memiliki likuiditas yang lebih tinggi karena sifat sumber
dana ini sangat labil karena dapat ditarik kapan sgja sehingga bank harus dapat
memproyeksi kebutuhan likuiditasnya untuk memenuhi nasabah giro. Sementara
Deposito Berjangka resikonya relatif Iebih rendah karena bank dapat memproyeksikan
kapan likuiditas dibutuhkan untuk memenuhi penarikan Deposito Berjangka yang telah
jatuh tempo. Kata lainLoan to Deposit Rasioadalah rasio kinerja bank untuk mengukur
likuiditas bank dalam memenuhi kebutuhan dana yang ditarik oleh masyarakat dalam
bentuk tabungan, giro dan deposito.

Loan toDeposit Ratio (LDR), yaitu seberapa besar dana bank dilepaskan ke perkreditan.
Ketentuan Bank Indonesia tentang Loan toDeposit Ratio (LDR) antara 80% hingga
110% (Werdaningtyas, 2002). Semakin tinggi Loan to Deposit Ratio (LDR), maka laba
bank semakin meningkat (dengan asumsi bank tersebut mampu menyalurkan kreditnya
dengan efektif), dengan meningkatnya laba bank, maka kinerja bank juga meningkat.
Besar-kecilnya rasio Loan to Deposit Ratio (LDR) suatu bank akan mempengaruhi
kinerja bank tersebut.

Menurut Ahmad dan Kamarudin dalam Prabandari dan Rustiana (2007), penyebab
pertama, perusahaan-perusahaan go public atau perusahaan besar mempunyai sistem
pengendalian internal yang baik sehingga dapat mengurangi tingkat kesalahan dalam
penyajian laporan keuangan perusahaan sehingga memudahkan auditor dalam
melakukan pengauditan laporan keuangan. Kedua, perusahaan-perusahaan besar
mempunyai sumber daya keuangan untuk membayar audit feeyang lebih besar guna
mendapatkan pelayanan audit yang lebih cepat. Dan yang ketiga, perusahaan-
perusahaan besar cenderung mendapat tekanan dari pihak eksternal yang tinggi
terhadap kinerja keuangan perusahaan, sehingga mangjemen akan berusaha untuk
mempublikasikan laporan audit dan laporan keuangan auditan lebih tepat waktu.

Berdasarkan uraian diatas, maka ditetapkanlah hipotesis ketiga yaitu:
Hs : Loan to Deposit Ratioberpengaruh signifikan terhadap Audit Report Lag

2.5 Ukuran KAP, Return on Assets, Loan to Deposit Ratiodan Audit Report Lag

Berdasarkan uraian pada pembahasan sebelumnya mengenai pengaruhUkuran KAP,
Return on Assets, Loan to Deposit Ratio terhadap Audit Report Lagsehingga ditetapkan
hipotesis keempat dalam penelitian ini yaitu Diduga Ukuran KAP, return on assets dan
loan to deposit ratiosecara bersama-sama berpengaruh terhadap audit report lag.

Hs : Ukuran KAP, Return on Assets dan Loan to Deposit Ratiosecara bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap Audit Report Lag.

3 Metode Pendlitian

Metode analisis yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi dengan

menggunakan aat bantu IBM SPSS vers 16. Populas penelitian ini adalah seluruh

perusahaan manuf aktur yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia, periode tahun

2010-2014. Metode pengambilansam pel menggunakan metode purposive

sampling(judgement sampling) yaitu sampel dipilih berdasarkan pada kondis  khusus

yang dianggap mampu mengindikasikan karakter populasi (Daito,2011 : 206). Adapun
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kondisi khusus dalam pertimbangan dan pemilihan sampel dalam penelitian ini adalah :

1. Perusahaan yang memiliki data yang diperlukan untuk mendukung penelitian, seperti
tanggal pelaporan auditor, total asset perusahaan, total kredit yang diberikan, dan
laba kotor perusahaan sertainformasi auditor yang digunakan perusahaan tersebut.

2. Perusahaan yang berturut-turut terdaftar selama periode penelitian yaitu tahun
2010-2014

3. Perusshaan yang hanya menggunakan mata uang Rupiah (Rp) dalam
mempublikasikan laporan keuangan

4. Perusahaan yang memiliki laba positif.

Pengukuran variabel penelitian adalah sebagai berikut :

a Ukuran KAP

Ukuran KAP diukur dengan melihat KAP yang mengaudit laporan keuangan
perusahaan. Ukuran KAP dalam penelitian ini diklasifikasikan menjadi dua yaitu
perusahaan yang menggunakan jasa KAP the big four diberi kode 1 dan perusahaan
yang tidak menggunakan jasa KAP non the big four diberi kode 0.

b. Return on Assets
Return on Assets dapat dihitung dengan rumus sebagai berikut :

ROA = Labasebelum pgjak x 100 %
Total asset

Loan to Deposit Ratio = Kredit x 100 %
Dana pihak ketiga

c. Audit Report Lag
Variabel ini diukur secara kuantitatif dalam jumlah hari. Dihitung dengan rumus :

Audit Report Lag = Tanggal Laporan Audit —Tanggal Laporan Keuangan.

4 Hasdl Penedlitian

Jumlah sampel yang memenuhi kriteria sebanyak 26 perusahaan dengan periode
penelitian tahun 2010-2014. Proses pengolahan data dimulai dengan uji asumsi klasik.
Uji asumsi klasik yang dilakukan meliputi uji normalitas, uji heteroskedastisitas, uji
multikolinieritas dan uji autokorelasi.Seluruh uji prasyarat data tersebut memenuhi
kriteria, dimana data penelitian adalah normal dan tidakada masalah dalam uji asumsi
klasik lainnya. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan beberapa kali
proses pengolahan data sesuai dengan pengukuran variabel penelitian.

4.1 Pembuktian Hipotesis Pertama (H1)

Untuk membuktikan hipotesis yang telah dirumuskan, berikut disgikan hasil
pengolahan data dari Program SPSS yang terlampir dalam tabel | dibawah ini :
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Tabdl |
Hasll Pengujian Hipotesis

Coefficients

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error  Beta t Sig.
1 (Congtant) 110.262 10.016 11.009 .000
X1=UkuranKAP  -13.381 3.612 -.300 -3.704 .000
X2=Return on Asset -3.350 1.533 -173 -2.184 031
X3=LoantoDepost app 153 _234 2892 005

Ratio

Hipotesis pertama dalam penelitian ini yang akan dibahas adalah sebagai berikut: Hi:
Ukuran KAP berpengaruh signifikan terhadap Audit Report Lag. Berdasarkan table uji t
diatas, dapat diketahui bahwa nilai t hitung -3,704 > t tabel -1,978 dan nilai signifikas
sebesar 0,000, maka dari hasil uji t ini dinyatakan ukuran KAP memiliki pengaruh
signifikan negatif terhadap audit report lag, maka H1 diterima sehingga dapat
dikatakan bahwa secara individu ukuran KAP berpengaruh signifikan negatif terhadap
audit report lag (Hipotesis H1 diterima).

4.2 Pembuktian Hipotesis Kedua(H2

Hipotesis kedua dalam penelitian ini yang akan dibahas adalah sebagai berikut: Hy:
Return on Assetsberpengaruh signifikan terhadap Auditing Report Lag. Berdasarkan
tabel coefficients, dapat diketahui bahwa return on Asset berpengaruh negatif dan nilait
hitung -2,184 > t tabel -1,978 dan nilai signifikasi sebesar 0,031, maka dari hasil uji tini
dinyatakan return on asset memiliki pengaruh signifikan negatif terhadap audit report
lag, maka H2 diterima sehingga dapat dikatakan bahwa secara individu return on
assetberpengaruh signifikan negatif terhadap audit report lag (Hipotesis H2 diterima).
4.3 Pembuktian Hipotesis K etiga(H 3

Hipotesis ketiga dalam penelitian ini yang akan dibahas adalah sebagai berikut: Hs:
loan to deposit ratioberpengaruh signifikan terhadapaudit report lag. Berdasarkan tabel
coeffesients, dapat diketahui bahwal oan to Deposit Ratio berpengaruh negatif dan nilait
hitung -2,892 > t tabel -1,978 dan nilai signifikasi sebesar 0,005, maka dari hasil uji t ini
dinyatakan loan to deposit ratio memiliki pengaruh signifikan negatif terhadap audit
report lag, maka H3 diterima sehingga dapat dikatakan bahwa secara individu loan to
deposit ratioberpengaruh signifikan negatif terhadap audit report lag (Hipotesis H3
diterima).

4.4 Pembuktian Hipotesis Keempat (Ha

Hipotesis keempat dalam penelitian ini yang akan dibahas adalah sebagai berikut: Ha:
Ukuran perusahaan, return on assets dan loan to deposit ratio