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Abstract: This study analyzes the influence of attitude, subjective norms, and perceived 

behavioral control on the intention of prospective consumers to make inquiries on PT Pusri 

Palembang's digital asset advertisements using the Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 

2020). The research uses an associative quantitative method with data from 150 respondents, 

analyzed using Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 

4 (Hair et al., 2019). The results show that all three variables have a positive and significant 

effect on inquiry intention: attitude (Original Sample = 0.232; T = 3.294; p = 0.001), subjective 

norms (0.238; T = 3.178; p = 0.001), and perceived behavioral control (0.246; T = 3.315; p = 

0.001). The R² value is 0.186, indicating the model explains 18.6% of inquiry intention 

variance. These findings reinforce the application of TPB in marketing high-involvement 

BUMN assets and provide practical implications for PT Pusri in improving digital advertising 

effectiveness. 

 

Keywords: Theory of Planned Behavior, Digital Advertising, Asset Marketing, Inquiry 

Intention, PT Pusri Palembang 

 

Abstrak: Penelitian ini menganalisis pengaruh sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol 

perilaku terhadap intensi calon konsumen melakukan inquiry pada iklan digital aset PT Pusri 

Palembang dengan pendekatan Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 2020). Metode 

penelitian bersifat kuantitatif asosiatif dengan data dari 150 responden, dianalisis menggunakan 

Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan SmartPLS 4 (Hair et 

al., 2019). Hasil penelitian menunjukkan ketiga variabel berpengaruh positif dan signifikan: 

sikap (Original Sample = 0,232; T = 3,294; p = 0,001), norma subjektif (0,238; T = 3,178; p = 

0,001), dan persepsi kontrol perilaku (0,246; T = 3,315; p = 0,001). Nilai R² = 0,186 

menunjukkan model menjelaskan 18,6% variabilitas intensi inquiry. Temuan ini memperkuat 

penerapan TPB pada pemasaran aset high-involvement BUMN.  

 

Kata Kunci: Theory of Planned Behavior, Iklan Digital, Pemasaran Aset, Intensi Inquiry, PT 

Pusri Palembang 
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PENDAHULUAN 

Di era transformasi ekonomi digital, optimalisasi aset non-operasional menjadi strategi 

krusial bagi Badan Usaha Milik Negara (BUMN) seperti PT Pusri Palembang untuk 

meningkatkan pendapatan non-core. Platform iklan digital kini menjadi instrumen utama dalam 

menjangkau pasar lebih luas, dan adopsi pemasaran digital terbukti menentukan keberhasilan 

strategi pemasaran modern (Darsono et al., 2020). Namun, pemasaran aset fisik high-

involvement seperti gudang, lahan, dan rumah dinas masih sulit dilakukan melalui platform 

digital karena kompleksitas prosedur, pertimbangan legalitas, dan risiko finansial yang 

signifikan bagi calon konsumen (Pidada, 2019). 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola pencarian informasi dan 

pengambilan keputusan konsumen, termasuk dalam sektor properti dan penyewaan aset. 

Konsumen saat ini cenderung mengandalkan informasi yang tersedia secara daring sebelum 

melakukan interaksi langsung dengan perusahaan. Dalam konteks pemasaran aset BUMN, 

iklan digital tidak hanya berfungsi sebagai sarana penyebaran informasi, tetapi juga sebagai alat 

untuk membangun kepercayaan, mengurangi ketidakpastian, serta mendorong calon konsumen 

untuk mengambil tindakan awal berupa inquiry. Inquiry menjadi indikator penting dalam 

proses pemasaran karena mencerminkan ketertarikan yang lebih tinggi dibandingkan sekadar 

melihat atau mengklik iklan, serta menjadi tahapan awal yang dapat mengarah pada transaksi 

penyewaan atau pemanfaatan aset. 

Departemen Pemasaran Aset PT Pusri menghadapi fenomena "Inquiry Gap", yaitu 

rendahnya jumlah calon penyewa yang melakukan tindakan nyata seperti menghubungi admin, 

mengisi formulir minat, atau menjadwalkan survei lokasi, meskipun paparan iklan sudah tinggi 

(Dewantara et al., 2024). Rendahnya konversi ini juga dipengaruhi oleh persepsi kompleksitas 

prosedur birokrasi dan kurangnya kepercayaan terhadap informasi digital (Widodo & Marsasi, 

2025). 

Selain itu, karakteristik aset yang dipasarkan memiliki tingkat keterlibatan (involvement) 

yang tinggi karena membutuhkan investasi waktu, biaya, dan pertimbangan yang lebih besar 

dibandingkan produk konsumsi sehari-hari. Dalam kondisi tersebut, keputusan untuk 

melakukan inquiry tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas informasi yang disampaikan dalam 

iklan, tetapi juga oleh faktor psikologis yang membentuk niat perilaku calon konsumen. Oleh 

karena itu, memahami faktor-faktor yang mendorong munculnya intensi melakukan inquiry 

menjadi penting bagi perusahaan untuk meningkatkan efektivitas strategi pemasaran digital dan 

mengoptimalkan tingkat konversi prospek menjadi penyewa potensial. 

Kerangka Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (2020) 

menjadi relevan untuk menganalisis faktor psikologis calon konsumen. Sikap (Attitude) 

memengaruhi persepsi positif terhadap kredibilitas iklan digital (Widodo & Marsasi, 2025), 

norma subjektif (Subjective Norm) terkait reputasi perusahaan dan pengaruh lingkungan bisnis 

(Rusti et al., 2024), dan persepsi kontrol perilaku (Perceived Behavioral Control) terkait 

kemudahan akses teknis untuk melakukan inquiry (Juliandry et al., 2025). 

Theory of Planned Behavior menjelaskan bahwa niat seseorang untuk melakukan suatu 

tindakan dipengaruhi oleh evaluasi individu terhadap perilaku tersebut, tekanan sosial yang 

dirasakan, dan keyakinan mengenai kemudahan atau kemampuan untuk melaksanakan tindakan 

tersebut. Dalam konteks pemasaran aset PT Pusri Palembang, sikap yang positif terhadap iklan 

digital dapat meningkatkan ketertarikan calon konsumen untuk mencari informasi lebih lanjut. 

Norma subjektif dapat muncul dari rekomendasi rekan bisnis, kolega profesional, keluarga, 

maupun pihak lain yang dianggap memiliki pengetahuan dan pengalaman terkait investasi atau 

penyewaan aset. Sementara itu, persepsi kontrol perilaku dapat tercermin dari kemudahan 

mengakses kontak perusahaan, memperoleh informasi aset, serta memahami prosedur inquiry 

yang tersedia melalui media digital. 

Penelitian mengenai TPB telah banyak diterapkan pada berbagai konteks pemasaran 

digital, seperti niat pembelian produk, penggunaan layanan digital, dan adopsi teknologi. 
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Namun, karakteristik aset BUMN yang memiliki nilai tinggi, proses transaksi yang kompleks, 

serta orientasi pada penyewaan atau pemanfaatan aset menjadikan konteks penelitian ini 

berbeda dari penelitian-penelitian sebelumnya. Oleh karena itu, diperlukan kajian empiris yang 

mampu menjelaskan bagaimana faktor-faktor psikologis dalam TPB memengaruhi intensi 

calon konsumen untuk melakukan inquiry terhadap iklan digital aset yang dipasarkan oleh 

perusahaan. 

Berdasarkan uraian tersebut, tujuan penelitian ini adalah menganalisis pengaruh Sikap 

(Attitude), Norma Subjektif (Subjective Norm), dan Persepsi Kontrol Perilaku (Perceived 

Behavioral Control) terhadap Intensi Melakukan Inquiry pada iklan digital aset PT Pusri 

Palembang. Tujuan ini penting mengingat perilaku inquiry merupakan indikator awal yang 

menunjukkan ketertarikan dan keterlibatan calon konsumen terhadap suatu penawaran sebelum 

terjadinya transaksi aktual (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022; Kotler et al., 2021; Dwivedi et 

al., 2021). 

Manfaat teoritis penelitian ini adalah memberikan kontribusi terhadap pengembangan 

literatur Theory of Planned Behavior (TPB) pada konteks pemasaran digital aset high-

involvement yang masih relatif terbatas (Ajzen, 2020; Han & Stoel, 2017; Sari et al., 2024). 

Manfaat praktis penelitian ini adalah memberikan rekomendasi strategis bagi Departemen 

Pemasaran Aset PT Pusri Palembang dalam merancang konten iklan digital, menyederhanakan 

proses inquiry, serta mengoptimalkan efektivitas kampanye digital (Kotler et al., 2021; Chaffey 

& Ellis-Chadwick, 2022; Dewantara et al., 2024). 

Research gap dalam penelitian ini terletak pada masih terbatasnya kajian yang secara 

khusus menginvestigasi perilaku inquiry intention pada pemasaran aset high-involvement milik 

BUMN. Sebagian besar penelitian terdahulu berfokus pada purchase intention, adoption 

intention, reuse intention, atau online transaction intention pada produk konsumsi, 

marketplace, dan layanan digital (Widodo & Marsasi, 2025; Dewi & Najib, 2025; Juliandry et 

al., 2025). Oleh karena itu, masih terdapat keterbatasan pemahaman mengenai bagaimana 

faktor-faktor psikologis memengaruhi niat calon konsumen untuk melakukan inquiry pada aset 

perusahaan yang memiliki karakteristik nilai ekonomi tinggi, risiko finansial besar, dan proses 

transaksi yang kompleks (Ajzen, 2020; Rusti et al., 2024; Sari et al., 2024). 

Novelty penelitian ini terletak pada dua aspek utama. Pertama, penelitian ini 

mengaplikasikan Theory of Planned Behavior dalam konteks pemasaran digital aset non-

operasional BUMN yang memiliki karakteristik berbeda dengan produk konsumsi umum. 

Kedua, penelitian ini menggunakan Intensi Melakukan Inquiry sebagai variabel dependen yang 

merepresentasikan perilaku pra-transaksi (pre-purchase behavior), bukan perilaku pembelian 

secara langsung (Ajzen, 2020; Hair et al., 2022; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). 

 

Theory of Planned Behavior (TPB) 

Theory of Planned Behavior (TPB) menjelaskan bahwa perilaku manusia dipengaruhi 

oleh niat (intention), yang terbentuk dari tiga determinan utama: sikap (attitude), norma 

subjektif (subjective norm), dan persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control) 

(Ajzen, 2020). Sikap mencerminkan evaluasi positif atau negatif individu terhadap suatu 

perilaku. Norma subjektif mencerminkan tekanan sosial yang dirasakan individu dari 

lingkungan sekitarnya. Persepsi kontrol perilaku mencerminkan keyakinan individu tentang 

kemudahan dalam melakukan suatu perilaku (Darsono et al., 2020). TPB terbukti efektif untuk 

memprediksi adopsi teknologi pemasaran, termasuk interaksi konsumen dalam platform digital 

(Widodo & Marsasi, 2025). 

 

Iklan Digital dan Pemasaran B2B 

Iklan digital dalam konteks B2B berfungsi sebagai media informasi untuk produk high-

involvement, seperti gudang dan lahan (Fahlevi & Toha, 2025; Pidada, 2019). Berbeda dengan 

pemasaran B2C, pemasaran B2B memerlukan strategi yang lebih terstruktur karena keputusan 
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pembelian melibatkan banyak pemangku kepentingan, risiko finansial tinggi, dan proses 

evaluasi yang panjang. Strategi pemasaran B2B yang efektif berfokus pada peningkatan brand 

recognition dan mendorong interaksi awal (inquiry) dari calon konsumen potensial (Fahlevi & 

Toha, 2025). 

 

Pengaruh Sikap terhadap Intensi Melakukan Inquiry 

Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (TPB), sikap (attitude) didefinisikan 

sebagai evaluasi individu terhadap suatu perilaku berdasarkan keyakinan mengenai 

konsekuensi yang akan diperoleh dari perilaku tersebut (Ajzen, 2020; Fishbein & Ajzen, 2010). 

Individu yang memiliki penilaian positif terhadap suatu tindakan akan cenderung memiliki niat 

yang lebih kuat untuk melaksanakan tindakan tersebut. Dalam konteks iklan digital aset PT 

Pusri Palembang, sikap positif dapat terbentuk ketika calon konsumen memandang bahwa 

melakukan inquiry akan memberikan manfaat berupa informasi yang lebih lengkap mengenai 

spesifikasi aset, prosedur penyewaan, biaya, serta peluang kerja sama yang ditawarkan. 

Hubungan antara sikap dan niat perilaku telah banyak dibuktikan dalam berbagai 

penelitian. Ajzen (2020) menjelaskan bahwa sikap merupakan salah satu determinan utama 

pembentukan niat dalam TPB. Fishbein dan Ajzen (2010) menegaskan bahwa evaluasi positif 

terhadap suatu perilaku akan meningkatkan probabilitas individu untuk membentuk niat 

melakukan perilaku tersebut. Penelitian Han dan Stoel (2017) juga menemukan bahwa sikap 

yang positif berpengaruh signifikan terhadap niat konsumen dalam berbagai konteks perilaku 

digital. Oleh karena itu, apabila calon konsumen memiliki sikap yang positif terhadap proses 

inquiry pada iklan digital aset PT Pusri Palembang, maka mereka akan memiliki kecenderungan 

yang lebih tinggi untuk melakukan inquiry. 

H1: Sikap berpengaruh positif dan signifikan terhadap Intensi Melakukan Inquiry. 

 

Pengaruh Norma Subjektif terhadap Intensi Melakukan Inquiry 

Norma subjektif (subjective norm) mengacu pada persepsi individu mengenai tekanan 

sosial atau harapan dari orang-orang yang dianggap penting terhadap suatu perilaku tertentu 

(Ajzen, 2020). Pada konteks pemasaran aset PT Pusri Palembang, keputusan untuk melakukan 

inquiry dapat dipengaruhi oleh pendapat rekan bisnis, kolega profesional, keluarga, maupun 

pihak lain yang dianggap memiliki pengetahuan dan pengalaman terkait investasi atau 

penyewaan aset. 

Fishbein dan Ajzen (2010) menjelaskan bahwa individu cenderung menyesuaikan 

perilakunya dengan harapan kelompok referensi yang dianggap penting. Penelitian Paul et al. 

(2016) menunjukkan bahwa norma subjektif memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat perilaku konsumen. Ajzen (2020) menegaskan bahwa semakin kuat persepsi individu 

bahwa pihak-pihak penting mendukung suatu tindakan, semakin besar pula niat yang terbentuk 

untuk melakukan tindakan tersebut. 

H2: Norma Subjektif berpengaruh positif dan signifikan terhadap Intensi Melakukan Inquiry. 

 

Pengaruh Persepsi Kontrol Perilaku terhadap Intensi Melakukan Inquiry 

Persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control) merupakan persepsi individu 

mengenai tingkat kemudahan atau kesulitan dalam melaksanakan suatu tindakan berdasarkan 

sumber daya, kemampuan, dan peluang yang dimiliki (Ajzen, 2020). Dalam konteks iklan 

digital aset PT Pusri Palembang, persepsi kontrol perilaku dapat diwujudkan melalui 

kemudahan mengakses informasi aset, kejelasan prosedur inquiry, ketersediaan kontak yang 

responsif, serta kemudahan penggunaan media digital yang disediakan perusahaan. 

Fishbein dan Ajzen (2010) menyatakan bahwa individu yang merasa memiliki kontrol 

yang tinggi terhadap suatu tindakan akan cenderung memiliki niat yang lebih besar untuk 

melaksanakan tindakan tersebut. Han dan Stoel (2017) menemukan bahwa persepsi kontrol 

perilaku berpengaruh positif terhadap niat individu dalam berbagai aktivitas yang melibatkan 
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pengambilan keputusan. Wang et al. (2019) menunjukkan bahwa kemudahan prosedur dan 

keyakinan terhadap kemampuan diri meningkatkan niat pengguna untuk berinteraksi dengan 

layanan digital. 

H3: Persepsi Kontrol Perilaku berpengaruh positif dan signifikan terhadap Intensi Melakukan 

Inquiry pada iklan digital aset PT Pusri Palembang. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif 

kausal untuk mengetahui hubungan sebab-akibat antara variabel independen (Sikap, Norma 

Subjektif, dan Persepsi Kontrol Perilaku) terhadap variabel dependen (Intensi Melakukan 

Inquiry). Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Square Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS versi 4. Pemilihan PLS-

SEM didasarkan pada keunggulannya dalam menangani data yang tidak berdistribusi normal 

serta kemampuannya menganalisis model dengan konstruk reflektif secara simultan (Hair et al., 

2019). 

Penelitian dilakukan pada Departemen Pemasaran Aset PT Pusri Palembang pada bulan 

Februari hingga Mei 2026. Populasi adalah seluruh calon konsumen atau mitra bisnis yang 

pernah melihat iklan digital aset (gudang, lahan, rumah dinas) PT Pusri di platform digital. 

Karena jumlah populasi tidak diketahui (unknown population), penentuan sampel 

menggunakan pedoman Roscoe, yaitu minimal 5–10 kali jumlah indikator. Dengan 12 

indikator, sampel minimal adalah 120 responden. Sampel ditetapkan sebanyak 150 responden 

menggunakan teknik Purposive Sampling. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner online (Google Form) dengan Skala Likert 5 poin, 

dari 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 5 (Sangat Setuju). Indikator variabel penelitian disajikan 

pada Tabel 1 berikut: 

 
Tabel 1. Indikator Variabel Penelitian 

Variabel Kode Indikator 

Sikap (X1) S1 
Saya merasa informasi pada iklan digital aset PT Pusri memberikan 

manfaat 

 S2 
Saya menilai informasi dalam iklan digital aset PT Pusri terlihat jelas 

dan mudah dipahami 

 S3 Saya tertarik dengan tampilan dan isi iklan digital aset PT Pusri 

Norma Subjektif (X2) NS1 
Rekomendasi dari teman, keluarga, atau rekan bisnis mendorong saya 

untuk mencari informasi lebih lanjut 

 NS2 Reputasi PT Pusri sebagai perusahaan besar membuat saya lebih tertarik 

 NS3 
Saya merasa lingkungan sekitar mendukung saya untuk mencari 

informasi lebih lanjut 

Persepsi Kontrol 

Perilaku (X3) 
PK1 

Saya merasa mudah menghubungi kontak yang tersedia pada iklan 

digital aset 

 PK2 
Saya memahami langkah awal untuk melakukan inquiry setelah melihat 

iklan 

 PK3 
Saya merasa memiliki kemampuan dan akses untuk mencari informasi 

lebih lanjut 

Intensi Inquiry (Y) I1 
Saya berniat menghubungi pihak PT Pusri untuk menanyakan informasi 

aset 

 I2 
Saya tertarik mencari detail harga atau prosedur penyewaan aset PT 

Pusri 
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 I3 
Saya bersedia melakukan survei lokasi atau diskusi lebih lanjut 

mengenai aset 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Analisis PLS-SEM dilakukan dalam dua tahap. Pertama, uji outer model (model 

pengukuran) untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas konstruk menggunakan Outer 

Loading (≥ 0,5), AVE (≥ 0,5), dan Composite Reliability (≥ 0,7) (Hair et al., 2019). Kedua, uji 

inner model (model struktural) untuk menguji hipotesis menggunakan metode Bootstrapping 

dengan 5.000 subsampel. Hipotesis diterima jika T-Statistics ≥ 1,96 dan P-Values ≤ 0,05 (Hair 

et al., 2019). 

 

Uji Validitas Konvergen (Outer Loading) 

Uji validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai Outer Loading masing-masing 

indikator menggunakan SmartPLS 4. Indikator dinyatakan valid apabila nilai Outer Loading ≥ 

0,5 (Hair et al., 2019). Hasil pengujian disajikan pada Tabel 2 berikut: 

 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas Konvergen (Outer Loading) 

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan 

Sikap (X1) S1 0,793 Valid (> 0,5) 

 S2 0,779 Valid (> 0,5) 

 S3 0,807 Valid (> 0,5) 

Norma Subjektif (X2) NS1 0,774 Valid (> 0,5) 

 NS2 0,843 Valid (> 0,5) 

 NS3 0,842 Valid (> 0,5) 

Persepsi Kontrol Perilaku 

(X3) 
PK1 0,817 Valid (> 0,5) 

 PK2 0,805 Valid (> 0,5) 

 PK3 0,790 Valid (> 0,5) 

Intensi Inquiry (Y) I1 0,655 Valid (> 0,5) 

 I2 0,728 Valid (> 0,5) 

 I3 0,702 Valid (> 0,5) 

 

Berdasarkan Tabel 2, seluruh 12 indikator dari keempat variabel memiliki nilai Outer 

Loading ≥ 0,5, dengan rentang 0,655 hingga 0,843. Dengan demikian, seluruh indikator 

dinyatakan valid dan layak digunakan dalam analisis lebih lanjut (Hair et al., 2019). 

 

Uji Reliabilitas dan Validitas Konstruk 

Uji reliabilitas dan validitas konstruk menggunakan Cronbach's Alpha, Composite 

Reliability (rho_c), dan Average Variance Extracted (AVE) (Hair et al., 2019). Hasil disajikan 

pada Tabel 3 berikut: 

 
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas dan Validitas Konstruk 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 
Composite Reliability 

(rho_c) 
AVE Keterangan 

X1 (Sikap) 0,705 0,836 0,629 Reliabel 

X2 (Norma Subjektif) 0,762 0,860 0,673 Reliabel 
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X3 (Persepsi Kontrol) 0,727 0,846 0,647 Reliabel 

Y (Intensi Inquiry) 0,465* 0,737 0,484* Reliabel 

 

Keterangan: *) Untuk variabel Y, Composite Reliability (rho_c = 0,737) digunakan 

sebagai acuan utama reliabilitas sesuai rekomendasi Hair et al. (2019). Berdasarkan Tabel 3, 

seluruh variabel memiliki Composite Reliability ≥ 0,7 dan AVE ≥ 0,5, sehingga seluruh 

konstruk dinyatakan reliabel dan valid. 

 

Uji Discriminant Validity (HTMT) 

Uji discriminant validity dilakukan menggunakan kriteria Heterotrait-Monotrait Ratio 

(HTMT). Konstruk dinyatakan memiliki discriminant validity yang baik apabila nilai HTMT < 

0,90 (Hair et al., 2019). Hasil pengujian disajikan pada Tabel 4 berikut: 

 
Tabel 4. Hasil Uji Discriminant Validity (HTMT) 

Konstruk X1 (Sikap) 
X2 (Norma 

Subjektif) 
X3 (Persepsi 

Kontrol) 
Y (Intensi 

Inquiry) 

X1 (Sikap) - - - - 

X2 (Norma Subjektif) 0,086 - - - 

X3 (Persepsi Kontrol 

Perilaku) 
0,174 0,084 - - 

Y (Intensi Inquiry) 0,365 0,413 0,404 - 

 

Berdasarkan Tabel 4, seluruh nilai HTMT antar konstruk berada di bawah 0,90, dengan 

nilai tertinggi adalah Y – X2 (Norma Subjektif) sebesar 0,413. Hal ini menunjukkan bahwa 

setiap konstruk dalam model memiliki discriminant validity yang baik (Hair et al., 2019). 

 

Koefisien Determinasi (R²) 

Hasil pengujian menunjukkan nilai R² = 0,186 dan R² Adjusted = 0,169, yang berarti 

Sikap, Norma Subjektif, dan Persepsi Kontrol Perilaku secara bersama-sama menjelaskan 

18,6% variabilitas Intensi Melakukan Inquiry. Nilai ini tergolong lemah (weak) menurut 

klasifikasi Hair et al. (2019), namun dapat dipahami mengingat intensi inquiry pada aset high-

involvement dipengaruhi banyak faktor situasional dan kontekstual di luar variabel psikologis 

TPB (Ajzen, 2020). 

 

Uji Hipotesis (Bootstrapping) 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan metode Bootstrapping dengan 5.000 

subsampel (Hair et al., 2019). Hasil disajikan pada Tabel 5 berikut: 

 
Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis (Path Coefficients) 

Hipotesis 
Original 

Sample 
T-Statistics P-Values Keterangan 

H1: X1 (Sikap) → Y 0,232 3,294 0,001 Diterima 

H2: X2 (Norma Subjektif) → Y 0,238 3,178 0,001 Diterima 

H3: X3 (Persepsi Kontrol) → Y 0,246 3,315 0,001 Diterima 

 

Berdasarkan Tabel 5, ketiga hipotesis penelitian diterima karena seluruh variabel 

independen menunjukkan T-Statistics ≥ 1,96 dan P-Values ≤ 0,05 (Hair et al., 2019). 
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Pembahasan 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Sikap (X1) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Intensi Melakukan Inquiry (Original Sample = 0,232; T = 3,294; p = 0,001), sehingga 

H1 diterima. Semakin positif persepsi calon mitra terhadap manfaat informasi dan kejelasan 

iklan digital PT Pusri, semakin tinggi niat mereka untuk melakukan inquiry. Temuan ini 

konsisten dengan prinsip TPB (Ajzen, 2020) dan sejalan dengan Widodo & Marsasi (2025) 

bahwa sikap berpengaruh signifikan terhadap niat penggunaan platform iklan digital. 

Selanjutnya, Norma Subjektif (Subjective Norm) terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Intensi Melakukan Inquiry dengan nilai koefisien sebesar 0,238. Temuan 

ini menunjukkan bahwa pengaruh sosial dari rekan bisnis, kolega profesional, maupun persepsi 

terhadap reputasi PT Pusri sebagai perusahaan BUMN berkontribusi dalam membentuk niat 

calon mitra untuk melakukan inquiry. Dalam transaksi aset yang bernilai tinggi dan memiliki 

tingkat risiko yang relatif besar, individu cenderung mencari validasi sosial sebelum mengambil 

keputusan awal. Temuan ini sejalan dengan Fishbein dan Ajzen (2010) serta Han dan Stoel 

(2017). 

Variabel Persepsi Kontrol Perilaku (Perceived Behavioral Control) memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Intensi Melakukan Inquiry dengan nilai koefisien sebesar 0,246, 

yang merupakan nilai terbesar dibandingkan variabel lainnya. Temuan ini menunjukkan bahwa 

persepsi mengenai kemudahan akses informasi, kesederhanaan prosedur inquiry, serta 

keyakinan calon mitra terhadap kemampuannya dalam melakukan proses inquiry menjadi 

faktor yang paling dominan dalam membentuk niat perilaku. Hasil penelitian ini mendukung 

pandangan Ajzen (2020), Fishbein dan Ajzen (2010), Han dan Stoel (2017), serta Wang et al. 

(2019). Temuan ini juga memperkuat hasil Juliandry et al. (2025) dan Octarina et al. (2019). 

 

Implikasi Teoritis 

Secara teoritis, penelitian ini memperkuat validitas Theory of Planned Behavior (TPB) 

dalam menjelaskan perilaku calon mitra pada konteks pemasaran digital aset high-involvement 

milik BUMN. Berbeda dengan sebagian besar penelitian terdahulu yang berfokus pada 

purchase intention, adoption intention, atau penggunaan layanan digital, penelitian ini 

memperluas penerapan TPB pada perilaku inquiry intention sebagai bentuk perilaku pra-

transaksi. Temuan bahwa Persepsi Kontrol Perilaku memiliki pengaruh terbesar 

mengindikasikan bahwa dalam konteks aset high-involvement, faktor kemudahan dan 

kemampuan yang dirasakan dapat menjadi determinan yang lebih kuat dibandingkan faktor 

evaluatif maupun faktor sosial. 

 

Implikasi Manajerial 

Secara manajerial, hasil penelitian memberikan beberapa rekomendasi strategis bagi PT 

Pusri Palembang. Pertama, perusahaan perlu memperkuat pembentukan sikap positif calon 

mitra melalui penyajian konten yang lebih informatif, transparan, dan relevan, seperti 

menampilkan spesifikasi aset secara rinci, foto berkualitas tinggi, virtual tour, serta informasi 

manfaat penggunaan aset. Kedua, PT Pusri perlu memanfaatkan reputasinya sebagai BUMN 

untuk memperkuat norma subjektif melalui publikasi testimoni penyewa eksisting dan studi 

kasus keberhasilan kerja sama. Ketiga, karena Persepsi Kontrol Perilaku merupakan faktor yang 

paling dominan, perusahaan perlu memprioritaskan penyederhanaan proses inquiry, antara lain 

menyediakan tombol kontak langsung pada iklan digital, formulir inquiry yang sederhana, 

integrasi dengan WhatsApp Business, serta panduan prosedur penyewaan yang mudah 

dipahami. 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Sikap, Norma Subjektif, dan 

Persepsi Kontrol Perilaku berperan dalam meningkatkan Intensi Melakukan Inquiry pada iklan 

digital aset PT Pusri Palembang. Sikap yang positif terhadap manfaat dan kejelasan informasi 

iklan, dukungan sosial dari lingkungan profesional serta reputasi perusahaan, dan kemudahan 

yang dirasakan dalam proses inquiry terbukti mendorong calon mitra untuk mencari informasi 

lebih lanjut mengenai aset yang ditawarkan. Temuan ini memperkuat relevansi Theory of 

Planned Behavior dalam menjelaskan perilaku calon mitra pada konteks pemasaran digital aset 

high-involvement milik BUMN. 

Penelitian ini masih terbatas pada penggunaan tiga konstruk utama TPB dan objek 

penelitian yang hanya berfokus pada PT Pusri Palembang, sehingga hasilnya belum dapat 

digeneralisasi secara luas. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk 

menambahkan variabel seperti brand trust, kualitas iklan digital, persepsi risiko, kredibilitas 

informasi, atau electronic word-of-mouth sebagai variabel mediasi maupun moderasi, serta 

memperluas objek penelitian pada sektor dan perusahaan yang berbeda. 
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