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ABSTRACT. This study examines the impact of digital
transformation on the business performance of MSMEs,
particularly family businesses in Indonesia. The internet
has driven changes in consumer behavior, necessitating
business actors to adopt e-commerce and innovate to
remain competitive. This study aims to analyze the
influence of e-commerce and innovation on business
performance and examine the role of trust as a mediating
variable. The study used a quantitative approach with the
Partial Least Squares (PLS)-based Structural Equation
Modeling (SEM) method, involving 62 respondents
selected through purposive sampling. The results show that
e-commerce and innovation have a positive effect on
business performance. In addition, e-commerce also has a
positive effect on trust. However, trust was not proven to
have a significant effect on business performance and was
unable to mediate the relationship between e-commerce
and business performance. These findings emphasize the
importance of technology adoption and innovation in
increasing the competitiveness of MSMEs, although the
role of trust as a mediator is still limited.

ABSTRAK. Penelitian ini mengkaji dampak transformasi
digital terhadap kinerja bisnis UMKM, khususnya

perusahaan keluarga di Indonesia. Internet telah
mendorong perubahan perilaku konsumen, sehingga
pelaku usaha perlu mengadopsi e-commerce dan

melakukan inovasi agar tetap kompetitif. Studi ini
bertujuan menganalisis pengaruh e-commerce dan inovasi
terhadap business performance, serta menguji peran
kepercayaan sebagai variabel mediasi. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least
Squares (PLS), melibatkan 62 responden yang dipilih
melalui purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa e-commerce dan inovasi berpengaruh positif
terhadap kinerja bisnis. Selain itu, e-commerce juga
berpengaruh positif terhadap kepercayaan. Namun,
kepercayaan tidak terbukti berpengaruh signifikan
terhadap business performance dan tidak mampu
memediasi hubungan antara e-commerce dan kinerja
bisnis. Temuan ini menegaskan pentingnya adopsi
teknologi dan inovasi dalam meningkatkan daya saing
UMKM, meskipun peran kepercayaan sebagai mediator
masih terbatas.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital yang sangat pesat dewasa ini telah membawa perubahan
signifikan di berbagai sektor, khususnya sektor ekonomi. Perusahaan keluarga, sebagai salah satu bentuk
usaha yang cukup dominan di Indonesia, menghadapi tantangan besar dalam mengikuti perubahan ini,
oleh karena itu, organisasi telah mengubah strategi pertumbuhan mereka dengan adopsi teknologi yang
inovatif (Fonseka et al., 2022). Penerapan digitalisasi teknologi memberikan keuntungan yaitu
pengelolaan informasi secara lebih efisien serta mendorong pertukaran pengetahuan di dalam organisasi,
sehingga meningkatkan efisiensi operasional dan mengurangi biaya (Raj et al., 2024). Internet telah
mengubah cara konsumen berbelanja dan berinteraksi dengan bisnis, terlihat dari pesatnya pertumbuhan
platform e-commerce, terutama sejak pandemi COVID-19 (Santo & Marques, 2022). Pemilik bisnis
mengubah pola pikir mereka untuk memanfaatkan teknologi digital agar dapat bertahan dan
mempertahankan posisi mereka di pasar selama krisis pandemi saat ini (Fonseka et al., 2022). Internet
kini bukan hanya menjadi sarana komunikasi, tetapi juga menjadi saluran distribusi utama untuk
aktivitas jual-beli, pertukaran informasi, dan layanan hiburan (F. Davis et al., 2021). Perubahan ini
menciptakan peluang besar bagi usaha kecil dan menengah (UMKM), termasuk bisnis keluarga, untuk
meningkatkan performa bisnis mereka dengan memanfaatkan kapabilitas e-commerce (Anabila et al.,
2024).

Berdasarkan data (Badan Pusat Statistik, 2023), terdapat hampir 3 juta pelaku usaha e-commerce
pada tahun 2022. Hal ini menunjukkan bahwa transformasi digital menjadi salah satu strategi
pertumbuhan yang tidak dapat diabaikan. E-commerce memungkinkan perusahaan menjangkau lebih
banyak pelanggan, mengurangi batasan geografis, menurunkan biaya operasional, dan meningkatkan
efisiensi pemasaran (Hidayati et al., 2019);(Fonseka et al., 2022). Di negara-negara berkembang, di
mana belanja online terus berkembang, pemahaman mengenai kepercayaan, latar belakangnya, dan
konsekuensinya adalah hal yang penting (Quintus et al., 2024). Kepercayaan menjadi elemen kunci
dalam transaksi digital (Quintus et al., 2024a). Pelanggan yang merasa bahwa layanan e-commerce suatu
perusahaan dapat menjawab kebutuhan mereka, memberikan kemudahan bertransaksi, serta menjaga
privasi dan keamanan data pribadi, cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap
perusahaan tersebut (Chen et al., 2017).

Selain e-commerce, inovasi juga merupakan faktor penting dalam meningkatkan daya saing dan
keberlanjutan bisnis keluarga. Inovasi telah terbukti mampu mendorong kinerja bisnis dengan
menciptakan produk dan layanan yang lebih relevan dengan kebutuhan pasar, meningkatkan efisiensi
proses, serta membuka peluang baru dalam model bisnis (Nguyen Tran & Ngo Thi, 2025a). Bagi bisnis
keluarga, inovasi menjadi kunci untuk bertahan di tengah dinamika lingkungan eksternal yang cepat
berubah (Heider et al., 2022). Dengan meningkatkan kapasitas inovasi, perusahaan keluarga dapat
mengikuti perkembangan zaman dan mempertahankan keberlangsungan bisnis antar generasi. Meskipun
berbagai studi telah membahas peran e-commerce, inovasi, dan kepercayaan terhadap kinerja bisnis,
sebagian besar masih mengkaji hubungan tersebut secara parsial. Menurut (Fonseka et al.,
2022);(Anabila et al., 2024a), peran adopsi e-commerce berpengaruh positif terhadap kinerja bisnis
dengan dimediasi oleh kepercayaan. Penelitian lain oleh (Lestari et al., 2024); (Nguyen Tran & Ngo Thi,
2025a) membahas peran inovasi yang berpengaruh positif terhadap kinerja bisnis. Belum banyak
penelitian yang secara komprehensif mengeksplorasi hubungan antara adopsi e-commerce dan inovasi
terhadap kinerja bisnis dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi, terutama pada konteks bisnis yang
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berbentuk bisnis keluarga. Dalam penelitian ini, Grand Theory yang digunakan yaitu Resource Based
View (RBV) Theory yang menjelaskan bagaimana organisasi harus menciptakan keunikan mereka
melalui sumber daya yang berharga, langka, sulit ditiru, dan tidak dapat digantikan (Fonseka et al.,
2022). RBV berfokus pada sumber daya dan kemampuan internal yang mendorong keunggulan
kompetitif (Pickles et al., 2025). Maka dari itu, organisasi mengimplementasikan e-commerce sebagai
upaya untuk memperkuat keunikan mereka melalui efisiensi biaya, peningkatan kecepatan layanan,
kemudahan akses, serta pengalaman real-time, yang pada akhirnya berkontribusi pada pencapaian
kinerja bisnis (Business Performance/BP) (Alzahrani, 2019; G. F. Davis & DeWitt, 2021;
Kuruwitaarachchi et al., 2020; Sakovié Jovanovié et al., 2020). Berdasarkan latar belakang yang ada,
penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan meneliti peran adopsi e-commerce
dan inovasi dalam meningkatkan business performance, serta menilai peran kepercayaan sebagai
mediator. Studi ini secara khusus difokuskan pada bisnis keluarga yang dalam Komunitas Family
Business. Diharapkan, hasil penelitian ini dapat memberikan kontribusi teoritis dan praktis dalam
memperkuat strategi transformasi digital dan inovasi pada bisnis keluarga, agar dapat bertahan dan
berkembang di era ekonomi digital yang semakin kompetitif.

TINJAUAN PUSTAKA
RBYV Theory (Resource Based View Theory)

Teori RBV (Resource-Based View) merupakan kerangka dasar yang efektif untuk memahami
kinerja organisasi melalui pengelolaan sumber daya yang dimilikinya secara signifikan (Sakovié
Jovanovi¢ et al., 2020). Teori Resource Based View (RBV) menekankan pentingnya organisasi dalam
menciptakan keunggulan melalui sumber daya yang bernilai, langka, sulit ditiru, dan tidak mudah
digantikan (Alderete, 2018). Sumber daya perusahaan secara nyata mencerminkan strategi yang diambil,
sekaligus menjadi indikator atas kekuatan dan kelemahan internal yang perlu diperhitungkan (Anabila
et al., 2024a). RBV mulai memainkan peran penting dalam studi tentang bisnis keluarga sejak awal
kemunculannya. Hal ini didasarkan pada anggapan bahwa sumber daya yang dimiliki perusahaan
keluarga berbeda dari perusahaan non-keluarga, karena keterlibatan keluarga wirausaha dianggap
sebagai aset unik yang tidak dapat ditiru atau digantikan (Baros-To6th, 2024).

Resource-Based View (RBV) merupakan teori yang relatif baru dan penting, yang menyoroti
bahwa perbedaan sumber daya antar perusahaan menjadi dasar utama dalam memahami strategi dan
kinerja mereka (Fahy, 2000). Menerapkan pendekatan Resource-Based View dalam manajemen berarti
perusahaan harus mengalihkan fokusnya dari produk dan pengembangannya ke arah sumber daya yang
dimiliki serta bagaimana mengembangkannya (Andersén, 2010). Keunggulan kompetitif hanya akan
berkelanjutan jika perusahaan lain tidak dapat menduplikasi atau menggantikan sumber daya tersebut
secara efektif (Barney, 1991). Keunggulan kompetitif perusahaan berasal dari pengetahuan,
keterampilan, sumber daya, kemampuan, dan kompetensi yang bersifat unik dan tidak dimiliki oleh
pesaing lain (Oztiirk & Bagis, 2025). (Barney, 1991) juga menegaskan bahwa variasi dalam kepemilikan
atau akses terhadap sumber daya menjadi penyebab utama terjadinya perbedaan kinerja antar
perusahaan. Perusahaan juga perlu mengidentifikasi aset-aset di antara sumber daya yang mereka miliki
yang memiliki nilai tinggi, langka, sulit ditiru, dan tidak dapat digantikan (Barney, 1991). Dengan
demikian, aset perlu memiliki karakteristik yang bervariasi dan tidak mudah dialihkan kepada pesaing.
Perusahaan yang mampu memanfaatkan sumber daya tersebut secara inovatif cenderung memiliki
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keunggulan kompetitif yang lebih kuat dibandingkan kompetitornya (Ferreira & Ferreira, 2025). Dengan
RBYV (Resource Based View), fokus berpindah dari "dimana perusahaan bersaing" ke "apa yang dimiliki
perusahaan" sebagai faktor kunci keberhasilan (Barney, 1991).

Terkait platform perdagangan digital sebagai salah satu sumber daya, (Anabila et al., 2024)
berpendapat bahwa UKM yang menghadapi keterbatasan sumber daya perlu membangun atau
memperoleh platform digital ini, melatih karyawan agar memahami teknologinya, menyesuaikan
teknologi dengan kondisi operasional mereka sekaligus mengikuti standar global, menciptakan tampilan
pelanggan yang interaktif dan sesuai dengan model bisnis, serta mengembangkan sistem analitik untuk
mempromosikan produk dan memprediksi perilaku pembelian di masa depan. Penelitian lainnya yakni
(Fonseka et al., 2022) juga menggunakan teori RBV sebagai teori acuan untuk meneliti hubungan antara
e-commerce adoption dengan business performance yang di moderator oleh Al

Inovasi dalam suatu organisasi sering dianggap sebagai tindakan atau upaya tertentu yang
dilakukan untuk mencapai tujuan, seperti menciptakan produk atau layanan baru, memperbaiki yang
sudah ada, menemukan cara yang lebih hemat biaya, memperbaiki komunikasi, meningkatkan
pengelolaan sumber daya manusia, atau mendukung penggunaan teknologi baru (Lukovszki et al.,
2021). Teori RBV mengemukakan bahwa Kapabilitas Dinamis (seperti infrastruktur teknologi
informasi, big data, dan teknologi kecerdasan buatan) merupakan sumber daya strategis utama yang
dapat meningkatkan efisiensi operasional serta mendorong perusahaan untuk berinovasi dan beradaptasi
dalam lingkungan pasar yang terus berubah (Abdelwaheed et al., 2025). Pada penelitian (Andersén,
2021) penulis menggunakan teori Resource Based View (RBV) untuk menganalisis mengeksplorasi
bagaimana hubungan antara sumber daya alam dan kapabilitas relasional memengaruhi inovasi.
Penelitian tentang inovasi yang memakai pendekatan Resource Based beranggapan bahwa sumber daya
dan kemampuan yang dimiliki organisasi adalah dasar utama yang menentukan seberapa baik
perusahaan bisa berinovasi (Lukovszki et al., 2021).

Teori Resource Based View (RBV) menjelaskan secara mendalam bahwa keunggulan kompetitif
utama perusahaan berasal dari kekuatan internalnya, yaitu sumber daya yang dimiliki dan kemampuan
yang dikuasai (Barney, 1991). Pada penelitian (Anabila et al., 2024a) digunakan teori RBV untuk
mengeksplorasi hubungan e-commerce, firm agility terhadap business performance yang di mediasi oleh
trust. Barney menekankan upaya untuk meningkatkan efisiensi di tingkat perusahaan dengan
menunjukkan bagaimana perusahaan dapat menghasilkan nilai lebih tinggi melalui pemanfaatan sumber
daya internalnya secara optimal (Gerhart & Feng, 2021). Penelitian lainnya yaitu (Deferne et al., 2023)
juga menggunakan teori RBV sebagai teori untuk mengeksplorasi peran kepercayaan sebagai aset unik
dalam konteks perusahaan keluarga.

Pengembangan Hipotesis

Pada penelitian yang ditulis (Fonseka et al., 2022), dan (Anabila et al., 2024) disebutkan bahwa
E-commerce Adoption berpengaruh positif terhadap Business Performance. E-commerce menjadi bagian
penting dari ekonomi digital karena persaingan dalam dunia bisnis saat ini berlangsung dalam
lingkungan digital (Hendricks & Mwapwele, 2024). Menurut (Ghobakhloo & Tang, 2013) E-commerce
adoption mendorong peningkatan penjualan dan profitabilitas pada usaha kecil dan menengah (UKM)
di sektor manufaktur. Dengan melakukan E-commerce adoption, perusahaan terutama UMKM bisa
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menjangkau lebih banyak pelanggan, bekerja lebih efisien, dan menjadi lebih unggul dalam persaingan
di dunia bisnis digital (Anabila et al., 2024).

Penelitian oleh (Awa et al., 2015) menunjukkan bahwa jika pemilik dan karyawan UKM merasa
e-commerce membantu meningkatkan efisiensi kerja, layanan kepada pelanggan, dan memperluas pasar,
mereka akan lebih cenderung menggunakannya. Hal ini kemudian berdampak positif pada kinerja bisnis
mereka. Kemampuan e-commerce menunjukkan sejauh mana organisasi dapat mengoptimalkan
teknologi dan fitur situs web dalam memasarkan serta menjual produknya (Fuller et al., 2022). Dalam
kerangka teori Resource Based-View, adopsi kapabilitas e-commerce dapat merepresentasikan
pemanfaatan sumber daya yang mampu memberikan keunggulan kompetitif, baik secara langsung
maupun temporer, dibandingkan organisasi yang belum mengadopsinya (Zhuang & Lederer, 2006).
Studi-studi tersebut menyoroti bahwa terdapat hubungan positif antara adopsi e-commerce dan kinerja
bisnis. Maka terbentuklah hypotesis sebagai berikut :

H1 = E-commerce adoption berpengaruh positif terhadap Business Performance

Pada penelitian oleh (Lestari et al., 2024), dan (Nguyen Tran & Ngo Thi, 2025a) disebutkan
bahwa Inovasi berpengaruh positif terhadap Business Performance. Meskipun terdapat banyak definisi
inovasi, sebagian besar definisi tersebut mengarah pada tema yang sama yaitu penerjemahan ide-ide
baru menjadi produk, proses, dan layanan yang nyata menurut (Nguyen Tran & Ngo Thi, 2025a). Inovasi
memiliki peran penting dalam meningkatkan kinerja, menjaga keberlangsungan, dan memperkuat daya
saing suatu organisasi (du Plessis, 2007), (Huang & Li, 2009) Jika dilakukan dengan tepat dan efektif,
inovasi bisa membantu UMKM menjadi lebih kompetitif dan memperbaiki proses bisnis mereka (Lestari
et al., 2024).

Dalam hal inovasi, keberhasilan inovatif perusahaan tercermin dari sejauh mana pelanggan
bersedia mengadopsi inovasi yang dikembangkan oleh pemasok tersebut (Casidy et al., 2020). Menurut
(Tseng et al., 2023)UKM, termasuk perusahaan rintisan, dapat memperoleh keunggulan kompetitif
melalui adopsi awal terhadap teknologi baru, yang pada gilirannya meningkatkan kemungkinan bertahan
dan mendorong kinerja inovatif mereka. Inovasi dan aktivitas R&D memainkan peran penting dalam
mendukung pertumbuhan jangka panjang perusahaan. Dengan memanfaatkan teknologi hasil R&D atau
mengembangkan produk baru, perusahaan mampu mempertahankan posisi pasarnya, memperluas
cakupan pasar, serta meningkatkan hambatan masuk bagi kompetitor.(Tseng et al., 2023). Studi-studi
tersebut menyoroti bahwa terdapat hubungan positif antara adopsi inovasi dan kinerja bisnis. Maka
terbentuklah hypotesis sebagai berikut :

H2 = Adopsi Inovasi berpengaruh positif terhadap Business Performance

Pada penelitian (Gashema & Alain, 2023) keandalan dan kemudahan layanan yang ditawarkan
perusahaan e-commerce membangun kepercayaan pengguna, yang pada gilirannya mendorong adopsi
platform dan memperkuat kinerja bisnis e-commerce di Rwanda. Penelitian lainnya juga terdapat
pegaruh positif dari kepercayaan terhadap business performance (Anabila et al., 2024).

Kepercayaan berperan sebagai determinan utama dalam mendorong keberhasilan operasional e-
commerce (Anabila et al., 2024). Menurut (Gefen et al., 2003)dalam konteks belanja online,
menunjukkan bahwa trust adalah faktor utama yang mempengaruhi niat dan perilaku adopsi pengguna
terhadap teknologi e-commerce. Kepercayaan pengguna terhadap e-commerce berpengaruh langsung
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terhadap tingkat penggunaan, kepuasan yang dirasakan, serta kinerja (Tam et al., 2019). Menurut (Tam
et al., 2019),kepercayaan dianalisis secara komprehensif melalui tiga dimensi: kompetensi, kebajikan,
dan integritas, guna mengevaluasi perannya dalam e-commerce serta dampaknya terhadap kinerja. Maka
dari itu, terbentuklah sebuah hipotesis yakni :

H3 = Trust berpengaruh positif terhadap business performance

Pada penelitian (Anabila et al., 2024b) terdapat korelasi positif yang signifikan antara penerapan
e-commerce dan tingkat kepercayaan yang dirasakan terhadap suatu bisnis. Kepercayaan menjadi faktor
penting dalam proses adopsi dan pemanfaatan Al (Lukyanenko et al., 2022). Kepercayaan merujuk pada
harapan, keyakinan, atau perasaan terhadap rekan bisnis yang didasarkan pada persepsi akan keandalan,
niat baik, integritas, dan ketulusan pihak tersebut (Jalil et al., 2024) Dalam konteks e-commerce,
kepercayaan menjadi prasyarat utama untuk memastikan kelancaran dan keberhasilan transaksi bisnis
(Sharma & Lijuan, 2014). Dalam konteks hubungan e-commerce B2B, kepercayaan relasional tercermin
setidaknya dalam dua aspek utama: (1) kepercayaan terhadap teknologi yang digunakan sebagai sarana
untuk menjalankan e-commerce (yakni kepercayaan terhadap sistem atau institusi), dan (2) kepercayaan
terhadap mitra bisnis, baik individu maupun perusahaan, yang disebut sebagai kepercayaan interpersonal
(Ratnasingam, 2005). Platform e-commerce yang ditopang oleh dukungan institusional mampu
menawarkan transparansi, kemudahan penggunaan, fitur keamanan, serta proses transaksi yang andal,
sehingga mendorong terciptanya kepercayaan dalam aktivitas bisnis online (Anabila et al., 2024). Maka
dari itu, terbentuk hipotesis sebagai berikut :

H4 = E-commerce Adoption memiliki hubungan positif dengan kepercayaan

Pada penelitian (Anabila et al., 2024) menyatakan bahwa E-commerce Adoption berpengaruh
positif terhadap Business Performance dengan mediasi kepercayaan. Menurut nya, kepercayaan
memegang peran penting dalam menjembatani hubungan antara penggunaan e-commerce dan kinerja
bisnis. Hal tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan mekanisme yang digunakan untuk
mempengaruhi kinerja pemasaran melalui adopsi e-commerce. Pada penelitian (Quintus et al., 2024)
pada pasar antarnegara, seperti antara Austria dan Moldova, faktor-faktor seperti reputasi perusahaan,
keamanan sistem, dan mutu situs web berperan penting dalam membangun kepercayaan, yang
selanjutnya mendorong intensi konsumen untuk berbelanja daring. Dari hasil studi (Kim, 2012)
menunjukkan bahwa kepercayaan memediasi hubungan antara adopsi e-commerce dan kepuasan
pelanggan, yang secara positif berpengaruh terhadap kinerja organisasi. Kepercayaan berfungsi sebagai
mediator utama dalam hubungan antara implementasi e-commerce dan beragam indikator kinerja
perusahaan. (Anabila et al., 2024). Maka dari beberapa penelitian yang menyoroti hubungan positif
antara e-commerce adoption dengan business performance yang dimediasi oleh kepercayaan. Maka
terbentuklah hipotesis sebagai berikut :

HS5 = E-commerce Adoption berpengaruh positif terhadap Business Performance dengan dimediasi oleh
kepercayaan (Trust)

Model Riset

Dalam model penelitian ini, E-commerce Adoption dan Innovation berperan sebagai variabel
independen (IV) yang secara langsung memengaruhi Business Performance (variabel dependen, DV).
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Selain itu, Trust berfungsi sebagai variabel mediasi (M) yang menghubungkan antara E-commerce
Adoption dan Business Performance. Hal ini berarti bahwa adopsi e-commerce tidak hanya
meningkatkan kinerja bisnis secara langsung, tetapi juga secara tidak langsung melalui peningkatan
kepercayaan pelanggan. Sementara itu, Innovation berkontribusi secara independen dalam
meningkatkan kinerja bisnis melalui kemampuan perusahaan untuk beradaptasi, berkreasi, dan tetap
kompetitif di pasar. Secara keseluruhan, model ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana adopsi
teknologi dan inovasi dapat mendorong peningkatan kinerja bisnis, dengan Trust sebagai faktor mediasi
yang memperkuat hubungan antara transformasi digital dan keberhasilan organisasi.

E-commerce
Adoption

Business
Performance

Innovation H2

METODE

Gambar 1 menggambarkan model penelitian yang digunakan dalam studi ini, yang meneliti
hubungan antara Adopsi E-commerce, Inovasi, Kepercayaan Pemilik Usaha (Owner Trust), dan Kinerja
Bisnis (Business Performance). Penelitian ini bertujuan untuk menguji bagaimana adopsi e-commerce
mempengaruhi kinerja bisnis secara langsung maupun tidak melalui kepercayaan pemilik usaha sebagai
variabel mediasi, dan inovasi memengaruhi kinerja bisnis secara langsung.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Structural Equation Modeling
(SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS). Pendekatan ini dipilih karena mampu menganalisis
hubungan yang kompleks serta menguji efek mediasi antar variabel, khususnya ketika data tidak
berdistribusi normal.

Model penelitian ini terdiri atas empat konstruk utama: Adopsi E-commerce (variabel independen),
Inovasi (variabel independen), Kepercayaan (variabel mediasi), dan Kinerja Bisnis (variabel dependen).
Adopsi E-commerce menggambarkan sejauh mana pemilik usaha menggunakan platform digital,
marketplace, atau sistem daring untuk menunjang kegiatan operasional dan transaksi bisnis. Inovasi
mencerminkan kemampuan pemilik usaha dalam menciptakan atau mengadopsi ide marketing baru yang
dapat meningkatkan efisiensi dan daya saing bisnis. Kepercayaan Pemilik Usaha menunjukkan tingkat
keyakinan pemilik terhadap manfaat, keamanan, serta efektivitas penerapan e-commerce dan inovasi
dalam meningkatkan kinerja bisnisnya. Kinerja Bisnis diukur melalui indikator seperti peningkatan
penjualan, profitabilitas, produktivitas, serta pertumbuhan usaha secara keseluruhan.
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Model ini menghipotesiskan bahwa Adopsi E-commerce dan Inovasi memiliki pengaruh positif
langsung terhadap Kinerja Bisnis. Selain itu, variabel Adopsi E-commerce juga diharapkan memiliki
pengaruh positif terhadap Kepercayaan, yang pada akhirnya dapat meningkatkan Kinerja Bisnis. Dengan
demikian, Kepercayaan berperan sebagai variabel mediasi yang memperkuat hubungan antara Adopsi
E-commerce, dan Kinerja Bisnis.

Data yang dikumpulkan berasal dari bisnis keluarga yang tergabung di UC Family Business
Community yang akan dianalisis menggunakan perangkat lunak SmartPLS untuk menguji reliabilitas,
validitas konstruk, serta hubungan kausal antarvariabel dalam model. Hasil analisis ini diharapkan dapat
memberikan pemahaman mengenai bagaimana tingkat kepercayaan pemilik usaha terhadap e-commerce
berkontribusi pada peningkatan kinerja bisnis.

Dari data yang dikumpulkan, dan disebarkan terdapat 102 data yang Kembali. Namun setelah
dianalisis lebih dalam lagi, dari 102 data tersebut hanya 62 data yang valid atau memenuhi kriteria
penelitian. Beberapa kriteria penelitian yakni (1) bisnis tergabung dalam Family Business Community,
(2) bisnis sudah mengadopsi e-commerce minimal 1 tahun, (3) bisnis melakukan inovasi, khusus nya
dalam hal marketing, dan (4) bisnis mengalami peningkatan performa setelah mengadopsi e-commerce,
dan melalukan marketing innovation.

Tabel Indikator Setiap Variabel

Variabel Definisi Variabel Indikator
E-commerce proses ketika sebuah 1. Kami mengiklankan produk kami di
Adoption (Anabila et | perusahaan ~ mulai Internet.
al., 2024) menerima, 2. Kami menjual produk secara online.
mengimplementasik 3. Kami berkomunikasi dengan pelanggan

secara online.

an, dan 4. Kami memastikan bahwa produk yang
memanfaatkan . S >
. dipesan secara online dikirimkan sesuai
teknologi spesifikasi pelanggan
perdagapgan 5. Kami menerima pembayaran sesuai
elektronik (e- dengan ketentuan e-commerce
commerce) dalam 6. Kami memiliki sosial media untuk
kegiatan operasional melengkapi interaksi kami dengan
maupun bisnisnya. customer
Marketing penerapan  metode 1. Kami Memperbarui teknik promosi
Innovation (Gunday | pemasaran baru yang produk yang digunakan untuk promosi
etal., n.d.) berbeda secara produk yang ada dan/atau baru.
signifikan dari 2. Kami Memperbarui teknik penetapan

harga produk yang digunakan untuk
penetapan harga produk yang ada
dan/atau baru.

Kami Memperbarui aktivitas
manajemen pemasaran

praktik  pemasaran
sebelumnya, dengan
tujuan meningkatkan 3
daya tarik
produk/jasa,
menjangkau
konsumen lebih luas,
dan memperkuat
posisi perusahaan di
pasar.

203 JURNAL ILMIAH MANAJEMEN BISNIS DAN INOVASI UNIVERSITAS SAM RATULANGI
VOL. 13 NO. 1 JANUARI-APRIL, 196-219



ISSN 2356-3966 E-ISSN: 2621-2331 M. Jocasta, H. Sidharta Pengaruh E-Commerce Adoption ...

Trust keadaan dimana 1. Kami memiliki reputasi yang baik dalam
(Anabila et al., 2024) | sebuah pihak penjualan online
memiliki keyakinan 2. Konsumen percaya bahwa kami
untuk mempercayai mengirimkan produk sesuai dengan
suatu hal. spesifikasi
3. Konsumen percaya bahwa
kami melakukan pengiriman pesanan
online tepat waktu
4. Secara keseluruhan, pelanggan kami
percaya kami akan memenuhi janji kami
Business tingkat keberhasilan 1. Penjualan kami meningkat dalam 3
Performance perusahaan  dalam tahun terakhir
(Anabila et al., | mencapai tujuan 2. Kami meningkatkan pangsa pasar kami
2024a) bisnisnya  melalui selama tiga tahun terakhir _
pemanfaatan sumber 3. Kami rpenmgkatkan k;untungan kami
daya yang dimiliki. dalam tiga tahun terakhir
4. Secara keseluruhan, bisnis kami menjadi
lebih kompetitif dalam tiga tahun
terakhir

Berdasarkan data yang diperoleh, terdapat 62 data yang valid dan sesuai dengan kriteria penelitian
ini. Karakteristik pertama yang diamati adalah jenis industri perusahaan keluarga, dengan proporsi
33,9% bergerak di bidang retail, 21% di sektor jasa, 6,4% sebagai distributor, 19,3% di bidang makanan
dan minuman (FnB), 4,8% di sektor peternakan dan pertanian, 8% di industri manufaktur, serta masing-
masing 3,3% di bidang kecantikan dan FMCG. Hasil ini menunjukkan bahwa industri retail
mendominasi sampel dalam penelitian ini.

Berdasarkan jabatan dalam perusahaan, responden terdiri atas 13% CEQO, 9,7% manajer, 32,2% anak
pemilik, 32,2% bagian pemasaran, 8% bagian operasional, dan 4,9% staf. Data ini mengindikasikan
bahwa responden dengan jabatan manajer dan anak pemilik merupakan kelompok yang paling banyak
berpartisipasi dalam pengisian kuesioner, karena keduanya terlibat langsung dalam pengelolaan
perusahaan keluarga.

Ditinjau dari lama berdirinya perusahaan, sebanyak 25,8% telah beroperasi kurang dari 10 tahun,
61,3% telah berdiri antara 10 hingga 30 tahun, dan 12,9% telah beroperasi lebih dari 30 tahun.
Selanjutnya, karakteristik berdasarkan generasi menunjukkan bahwa generasi ke-12 mencakup 11,3%,
generasi ke-13 sebesar 67,7%, dan generasi ke-14 sebesar 21%. Semua responden berasal dari bisnis
yang terdaftar dalam Universitas Ciputra Family Business Community yang sudah mengadopsi e-
commerce, dan melakukan inovasi khusus nya dalam hal pemasaran.

HASIL

Dalam pengumpulan data secara kuantitatif melalui google form, pengisian kuesioner diisi oleh 103
responden, namun responden yang memenuhi kriteria penelitian adalah 62 responden. Sehingga hasil
akhir responden yang digunakan dalam penelitian ini yakni 62 responden yang bisnis keluarga nya
mengadopsi e-commerce, dan melakukan marketing inovasi.

Outer Loading Results
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BP EA MI T
BP1 0.882
BP2 0.855
BP3 0.899
BP4 0.847
EA1l 0.761
EA2 0.653
EA3 0.700
EA4 0.740
MI1 0.754
MI2 0.679
MI3 0.849
T1 0.734
T2 0.705
T3 0.799
T4 0.815
Source : (Author’s Findings, 2025)

Di tabel 1, hasil olah data Outer Loadings setiap variabel (E-commerce Adoption, Marketing
Innovation, Trust, dan Business Performance) berada diatas 0,6. Hal ini menjadikan nya semua indikator
seluruh variabel dalam kuesioner valid. Menurut (Hair, 2011) biasanya Outer Loadings berada >0,7
tetapi >0,6 masih dapat diterima. Dari pernyataan tersebut , menjadikan semua indikator variabel
menjadi valid.

Average Variance Extracted (AVE)
0,8
0,7

0,6

0,5
0,4
0,3
0,2
0,1

0

Business Performance E-commerce Adoption Marketing Innovation Trust

M Average Variance Extracted (AVE)

Source : (Author’s Findings, 2025)

Pada Tabel diatas, menunjukan hasil validitas berdasarkan AVE berada diatas 0,5. Menurut
(Sutrisno & Sutrisno, n.d.) nilai AVE > 0,5 berarti seluruh variabel laten mempunyai validitas
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diskriminan yang baik. Dari hasil pengolahan data, hasil angka AVE setiap variabel yakni > 0,5. Dari
hasil tersebut menjadikan seluruh variabel valid.

BP EA MI T
BP1 0.882 0.660 0.581 0.436
BP2 0.855 0.556 0.546 0.455
BP3 0.899 0.541 0.753 0.477
BP4 0.847 0.610 0.524 0.392
EAl 0.542 0.761 0.428 0.433
EA2 0.400 0.653 0.140 0.492
EA3 0.436 0.700 0.386 0.481
EA4 0.551 0.740 0.461 0.434
MI1 0.531 0.479 0.754 0.302
MI2 0.414 0.189 0.679 0.275
MI3 0.624 0.440 0.849 0.379
T1 0.421 0.505 0.429 0.734
T2 0.261 0.398 0.135 0.705
T3 0.327 0.544 0.304 0.799
T4 0.500 0.499 0.371 0.815

Source : (Author’s Findings, 2025)

Berdasarkan tabel diatas, Nilai cross-loading dari masing-masing variabel menunjukkan hasil
tertinggi pada konstruk yang sesuai, dibandingkan dengan konstruk lain yang tidak berkaitan.
Berdasarkan hasil tersebut, seluruh indikator dapat menjadi alat ukur semua variabe

Cronbach's Alpha

0,9

0,8

0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0,2
0,1

0

Business Performance E-commerce Adoption Marketing Innovation Trust

B Cronbach's Alpha
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Composite Reliability (rho_a)

0,9

0,8

0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0,2
0,1

0

Business Performance E-commerce Adoption Marketing Innovation Trust

m Business Performance  m E-commerce Adoption ~ m Marketing Innovation ~ m Trust

Source : (Author’s Findings, 2025)

Menurut hasil pengolahan data dengan menggunakan PLS SEM, terdapat hasil Cronbach’s Alpha
dari setiap variabel sebagai berikut : 1) E-commerce Adoption:0,679; 2) Marketing Innovation:0,644; 3)
Trust: 0,763; 4) Business Performance: 0,894. Jika suatu variabel menunjukkan nilai Cronbach Alpha >
0,60 maka dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut dapat dikatakan reliabel (Bustami et al., n.d.).
Seluruh hasil Cronbach’s Alpha berada diatas 0,6 yang dapat disimpulkan semua variabel reliabel. Alat
test reliable lainnya yakni Composite Reliable, hasilnya adalah sebagai berikut : 1) E-commerce
Adoption:0,683; 2) Marketing Innovation:0,672; 3) Trust: 0,774; 4) Business Performance: 0,899. Hasil
Composite Reliable dari data yang tersedia menunjukan berada di atas angka 0,6. Reliabilitas komposit
(C.R.) dihitung untuk masing-masing konstruk, kemudian hasilnya dibandingkan dengan nilai ambang
batas sebesar 0,6 (Pervan et al., 2018)

Variable R-square R-square adjusted
Business Performance (BP)  0.630 0.611
Trust (T) 0.411 0.401

Berdasarkan hasil analisis menggunakan SmartPLS 4, diperoleh nilai R-Square (R?) untuk masing-
masing variabel endogen. Nilai R? untuk variabel BP sebesar 0,630, sedangkan nilai R? untuk variabel
T sebesar 0,411. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel-variabel independen dalam model penelitian
mampu menjelaskan 63,0% variasi pada variabel BP, sementara 37,0% sisanya dijelaskan oleh faktor
lain di luar model penelitian. Selanjutnya, variabel T dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen
sebesar 41,1%, dan 58,9% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam model.
Berdasarkan pedoman yang dikemukakan oleh (TomassMHultt, n.d.), nilai R*> sebesar 0,75
menunjukkan kekuatan prediksi yang kuat, 0,50 hingga 0,75 menunjukkan kekuatan prediksi yang
moderat, dan 0,25 hingga 0,50 menunjukkan kekuatan prediksi yang lemah. Dengan demikian, hasil
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penelitian ini mengindikasikan bahwa model yang digunakan memiliki kemampuan prediksi yang
moderat hingga kuat, khususnya pada variabel BP. Hal ini memperlihatkan bahwa konstruk yang
digunakan dalam penelitian ini cukup mampu menjelaskan hubungan antarvariabel dan mendukung
keandalan model struktural yang dibangun.

EA1
0.761 T1 T2 T3 T4
EA2
0,653 \ \ /‘ /'
«—0.700
— 0740 0.734 0705 0799 0g15
’ D BP1
EA 0.641
EA4
BP2
BP3
MI1 -
0.754 BP4

M2 4—0679
0.849

MI3
Mi

Source : (Author’s Findings, 2025)

Setelah mengidentifikasi hasil pengolahan data, terbukti bahwa data yang diolah valid, dan reliable.
Sehingga dengan begitu, tidak ada indicator yang dieliminasi.

Outer Loadings Results From Bootstraping

Hipotesis T Statistics P Value
E-commerce Adoption -> 3.057 0.002
Business Performance

E-commerce Adoption -> 9.309 0.000
Trust

Marketing Innovation -> 4.510 0.000
Business Performance

Trust -> Business 0.310 0.756
Performance

Source : (Author’s Findings, 2025)

Indirect Results From Bootstraping

Hipotesis T Statistics P Value
E-commerce Adoption -> 0.292 0.770
Trust -> Business

Performance

Source : (Author’s Findings, 2025)

Berdasarkan hasil pengujian bootstrapping pada model struktural, diperoleh nilai T-Statistics dan P-
Value untuk masing-masing hubungan antarvariabel sebagaimana ditunjukkan pada tabel di atas. Hasil
menunjukkan bahwa variabel E-commerce Adoption berpengaruh signifikan terhadap Business
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Performance dengan nilai T-Statistics sebesar 3,057 dan P-Value sebesar 0,002 (< 0,05). Selain itu, E-
commerce Adoption juga berpengaruh signifikan terhadap Trust dengan nilai T-Statistics sebesar 9,309
dan P-Value sebesar 0,000 (< 0,05). Variabel Marketing Innovation juga terbukti berpengaruh signifikan
terhadap Business Performance dengan nilai T-Statistics sebesar 4,510 dan P-Value sebesar 0,000 (<
0,05).

Sementara itu, pengaruh Trust terhadap Business Performance menunjukkan nilai T-Statistics sebesar
0,310 dan P-Value sebesar 0,756, yang berarti tidak signifikan karena P-Value lebih besar dari 0,05.
Demikian pula, hasil uji pengaruh E-commerce Adoption terhadap Business Performance melalui Trust
(pengaruh tidak langsung) menunjukkan nilai T-Statistics sebesar 0,292 dan P-Value sebesar 0,770, yang
juga tidak signifikan. Berdasarkan hasil tersebut, menyatakan bahwa H1, H2, dan H4 diterima.
Sedangkan H3, dan H5 ditolak.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa E-commerce Adoption dan Marketing Innovation
memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap Business Performance, serta E-commerce
Adoption berpengaruh signifikan terhadap Trust. Namun, Trust tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap Business Performance, baik secara langsung maupun sebagai variabel mediasi. Hasil ini
mengindikasikan bahwa peningkatan kinerja bisnis (Business Performance) dalam konteks penelitian
ini lebih banyak dipengaruhi oleh penerapan e-commerce dan inovasi pemasaran dibandingkan dengan
faktor kepercayaan.

PEMBAHASAN
Pengaruh E-commerce Adoption terhadap Business Performance

Berdasarkan hasil analisis, diperoleh bahwa E-commerce adoption berpengaruh positif dan signifikan
terhadap business performance pada family business pada UC Family Business Community. Hal ini
berarti bahwa semakin tinggi tingkat adopsi e-commerce yang dilakukan oleh usaha keluarga, maka
semakin baik pula kinerja bisnis yang dicapai. Dengan demikian, hipotesis 1 diterima. Temuan ini
mendukung hasil penelitian sebelumnya oleh (Fonseka et al., 2022) dan (Anabila et al., 2024) yang
menyatakan bahwa penerapan e-commerce dapat meningkatkan performa bisnis melalui efisiensi
operasional, peningkatan penjualan, serta perluasan jangkauan pasar. Demikian pula, penelitian
(Ghobakhloo & Tang, 2013) menegaskan bahwa E-commerce adoption dapat meningkatkan penjualan
dan profitabilitas pada usaha kecil dan menengah, sementara (Awa et al., 2015) menunjukkan bahwa
adopsi e-commerce meningkatkan efisiensi kerja dan kualitas layanan pelanggan. Dalam konteks family
business, hasil ini menunjukkan bahwa penggunaan e-commerce membantu usaha keluarga untuk
bertransformasi ke arah digital tanpa harus kehilangan nilai-nilai kekeluargaan yang menjadi ciri
khasnya. Melalui e-commerce, keluarga pemilik usaha dapat menjangkau pelanggan baru di luar wilayah
tradisionalnya, mengelola operasional dengan lebih efisien, serta menyesuaikan diri dengan perubahan
perilaku konsumen yang semakin digital. Selain itu, e-commerce juga memfasilitasi generasi muda
dalam keluarga untuk berperan lebih aktif dalam mengembangkan bisnis. Generasi muda yang umumnya
lebih akrab dengan teknologi dapat membantu proses digitalisasi dan inovasi dalam bisnis keluarga,
sehingga meningkatkan daya saing dan keberlanjutan usaha. Dengan demikian, integrasi e-commerce
tidak hanya berdampak pada peningkatan kinerja finansial, tetapi juga memperkuat sinergi antar generasi
dalam pengelolaan usaha keluarga. Secara keseluruhan, penerimaan hipotesis ini menegaskan bahwa E-
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commerce adoption merupakan faktor penting bagi family business dalam meningkatkan efisiensi,
memperluas pasar, serta mempertahankan keberlanjutan dan keunggulan kompetitif di era digital.

Pengaruh Marketing Innovation terhadap Business Performance

Selain itu, diperoleh bahwa marketing innovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap
business performance pada family business. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat inovasi
pemasaran yang dilakukan oleh usaha keluarga, maka semakin baik pula kinerja bisnis yang dicapai.
Dengan demikian, hipotesis 2 diterima. Hasil ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Lestari et
al., 2024) serta (Nguyen Tran & Ngo Thi, 2025b), yang menyebutkan bahwa inovasi memiliki pengaruh
penting terhadap peningkatan kinerja bisnis. Dalam konteks pemasaran, inovasi mencakup
pengembangan strategi baru dalam promosi, distribusi, penetapan harga, serta pengelolaan hubungan
pelanggan. Melalui marketing innovation, perusahaan dapat menjangkau pasar yang lebih luas,
meningkatkan kepuasan pelanggan, dan memperkuat citra merek. Pada family business, penerimaan
hipotesis ini menunjukkan bahwa inovasi di bidang pemasaran menjadi salah satu kunci penting dalam
menjaga keberlanjutan usaha dan meningkatkan daya saing. Usaha keluarga yang menerapkan strategi
pemasaran yang inovatif misalnya dengan memanfaatkan media digital, e-commerce, dan konten kreatif
di media sosial lebih mampu menarik pelanggan baru sekaligus mempertahankan loyalitas pelanggan
lama. Dengan demikian, marketing innovation berperan langsung dalam peningkatan penjualan dan
profitabilitas bisnis keluarga. Selain itu, inovasi pemasaran juga menjadi sarana bagi generasi muda
dalam keluarga untuk berkontribusi lebih aktif. Generasi muda biasanya memiliki pemahaman lebih baik
terhadap tren digital dan perilaku konsumen modern, sehingga dapat membantu keluarga beradaptasi
terhadap perubahan pasar. Kolaborasi antara pengalaman generasi pendiri dengan kreativitas generasi
penerus menciptakan strategi pemasaran yang lebih segar, relevan, dan efektif. Secara keseluruhan, hasil
ini menunjukkan bahwa marketing innovation tidak hanya berdampak pada peningkatan performa
finansial, tetapi juga pada penguatan hubungan pelanggan, peningkatan reputasi bisnis, dan
keberlanjutan usaha dalam jangka panjang. Dengan demikian, penerimaan hipotesis ini menegaskan
bahwa inovasi pemasaran merupakan faktor strategis yang sangat penting bagi family business untuk
bertahan dan berkembang di tengah dinamika pasar yang kompetitif.

Pengaruh E-commerce Adoption terhadap Trust

Berdasarkan hasil analisis, diperoleh bahwa E-commerce adoption berpengaruh positif dan signifikan
terhadap trust(kepercayaan) pemilik usaha terhadap e-commerce. Dengan demikian, hipotesis 4
diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat penerapan e-commerce pada usaha
keluarga, semakin besar pula kepercayaan pemilik usaha terhadap keandalan, keamanan, dan manfaat
sistem e-commerce tersebut dalam mendukung kinerja bisnis. Temuan ini sejalan dengan penelitian
(Anabila et al., 2024a) yang menemukan adanya hubungan positif antara penerapan e-commerce dan
tingkat kepercayaan yang dirasakan terhadap bisnis digital. Dalam hal ini, kepercayaan mencerminkan
keyakinan pemilik usaha terhadap kemampuan e-commerce dalam memberikan nilai tambah bagi bisnis,
seperti efisiensi operasional, peningkatan jangkauan pasar, serta kemudahan transaksi. Menurut
(Lukyanenko et al., 2022) kepercayaan merupakan faktor penting dalam proses adopsi dan pemanfaatan
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teknologi, termasuk e-commerce dan kecerdasan buatan (47). Kepercayaan ini dibangun melalui persepsi
terhadap reliabilitas sistem, keamanan data, serta transparansi proses transaksi. Sementara (Jalil et al.,
2024) menjelaskan bahwa kepercayaan terbentuk dari keyakinan terhadap integritas, keandalan, dan niat
baik dari pihak atau sistem yang digunakan. Dengan demikian, semakin sering pemilik usaha
menggunakan e-commerce dan merasakan manfaatnya, semakin tinggi pula tingkat kepercayaannya
terhadap sistem tersebut. Dalam konteks family business, hasil ini menunjukkan adanya perubahan pola
pikir pemilik usaha terhadap teknologi digital. Sebelumnya, sebagian pemilik usaha keluarga mungkin
masih ragu atau khawatir terhadap keamanan, biaya, dan efektivitas e-commerce. Namun, seiring dengan
meningkatnya pengalaman penggunaan, pemilik bisnis mulai membangun keyakinan bahwa e-
commerce merupakan alat yang dapat dipercaya untuk mengelola transaksi, promosi, dan hubungan
dengan pelanggan secara efisien. Hal ini juga sejalan dengan konsep institutional trust yang dijelaskan
oleh (Ratnasingam, 2005) yaitu kepercayaan terhadap sistem atau institusi yang memfasilitasi transaksi
elektronik. Ketika platform e-commerce menunjukkan keandalan teknis, transparansi, dan keamanan
tinggi, pemilik usaha akan merasa lebih nyaman dan yakin untuk terus memanfaatkannya. Dengan
demikian, trust di sini tidak hanya menjadi hasil dari pengalaman positif, tetapi juga menjadi faktor
pendorong keberlanjutan penggunaan e-commerce dalam bisnis keluarga. Secara keseluruhan,
penerimaan hipotesis ini menegaskan bahwa E-commerce adoption mampu membangun kepercayaan
pemilik usaha terhadap teknologi digital yang digunakan. Kepercayaan ini menjadi fondasi penting bagi
family business untuk terus berinovasi, memperluas pasar, dan beradaptasi dengan perubahan perilaku
konsumen di era digital. Dengan tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap e-commerce, pemilik usaha
akan lebih terbuka terhadap peluang integrasi teknologi baru dan pengembangan strategi bisnis berbasis
digital di masa depan.

Pengaruh Trust terhadap Business Performance

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis 5 ditolak, artinya kepercayaan yang dimiliki oleh
pemilik usaha atau pelanggan tidak terbukti secara langsung meningkatkan kinerja bisnis di family
business yang menggunakan e-commerce. Ini berarti walaupun kepercayaan sudah ada, kepercayaan
tersebut belum memberikan dampak nyata terhadap hasil atau pencapaian bisnis. Penolakan ini berbeda
dengan beberapa penelitian sebelumnya yang menyebutkan bahwa kepercayaan sangat penting untuk
keberhasilan bisnis e-commerce. Contohnya, penelitian (Gashema & Alain, 2023) menunjukkan bahwa
kepercayaan yang dibangun dari layanan yang andal dan mudah digunakan dapat membantu bisnis e-
commerce berkembang. Penelitian lain dari (Anabila et al., 2024a) dan (Gefen et al., 2003) juga
menemukan bahwa kepercayaan memengaruhi bagaimana orang menggunakan teknologi dan
berdampak pada kinerja bisnis. (Tam et al., 2019b) menambahkan bahwa kepercayaan yang terdiri dari
kemampuan, niat baik, dan integritas sangat mempengaruhi keberhasilan bisnis online. Namun, dalam
kasus family business ini, ada beberapa alasan mengapa kepercayaan belum berdampak langsung pada
kinerja bisnis. Pertama, usaha keluarga biasanya lebih mengandalkan hubungan personal dan
kepercayaan dari pelanggan lama, bukan hanya kepercayaan pada sistem e-commerce. Kedua, hal-hal
seperti produk yang bagus, pelayanan yang baik, dan cara pemasaran yang efektif mungkin lebih
berpengaruh pada hasil bisnis daripada kepercayaan saja.Selain itu, kondisi pasar dan faktor ekonomi
juga bisa mempengaruhi seberapa besar kepercayaan berdampak pada bisnis. Jadi, kepercayaan mungkin
berperan sebagai dasar yang penting, tapi bukan satu-satunya faktor yang menentukan keberhasilan
bisnis. Dari hasil ini, dapat disimpulkan bahwa untuk meningkatkan kinerja bisnis, family business harus

211 JURNAL ILMIAH MANAJEMEN BISNIS DAN INOVASI UNIVERSITAS SAM RATULANGI
VOL. 13 NO. 1 JANUARI-APRIL, 196-219



ISSN 2356-3966 E-ISSN: 2621-2331 M. Jocasta, H. Sidharta Pengaruh E-Commerce Adoption ...

menggabungkan kepercayaan dengan strategi lain, seperti meningkatkan kualitas produk, memberikan
pelayanan yang baik, dan melakukan pemasaran yang efektif. Kepercayaan saja tanpa dukungan hal-hal
tersebut tidak cukup untuk membuat bisnis berkembang.

Pengaruh Trust sebagai mediator antara E-commerce Adoption dengan Business Performance

Berdasarkan hasil analisis data, diperoleh bahwa variabel kepercayaan (trust) tidak terbukti
memediasi hubungan antara E-commerce adoption dan business performance. Dengan demikian,
hipotesis 3 ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa meskipun adopsi e-commerce dilakukan oleh
perusahaan, peningkatan kinerja bisnis tidak sepenuhnya bergantung pada tingkat kepercayaan yang
dimiliki pelanggan terhadap sistem atau perusahaan tersebut. Temuan ini berbeda dengan hasil penelitian
(Anabila et al., 2024a) yang menyatakan bahwa kepercayaan berperan sebagai mekanisme penting dalam
menjembatani hubungan antara E-commerce adoption dan business performance. Dalam penelitian
mereka, kepercayaan dianggap sebagai faktor psikologis yang memperkuat hubungan jangka panjang
antara perusahaan dan pelanggan, sehingga berdampak positif terhadap kinerja bisnis. Demikian pula,
penelitian (Kim, 2012) dan (Quintus et al., 2024a) menemukan bahwa kepercayaan mampu memediasi
hubungan antara E-commerce adoption dan berbagai indikator kinerja seperti kepuasan pelanggan dan
intensi pembelian daring. Namun, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dalam konteks yang diteliti
yakni khususnya pada family business kepercayaan belum berperan secara signifikan sebagai mediator.
Ada beberapa kemungkinan penyebabnya. Pertama, sebagian besar family business yang mengadopsi e-
commerce mungkin masih berada pada tahap awal digitalisasi, sehingga hubungan kepercayaan dengan
pelanggan belum terbentuk secara kuat. Kedua, pelanggan usaha keluarga sering kali sudah memiliki
hubungan personal dengan pemilik bisnis, sehingga kepercayaan bersifat langsung dan tidak terlalu
bergantung pada sistem e-commerce yang digunakan. Hal ini membuat peran trust sebagai mediator
menjadi tidak signifikan secara statistik. Selain itu, faktor-faktor lain seperti kualitas layanan, kecepatan
respons, serta efektivitas strategi digital marketing bisa jadi memiliki pengaruh yang lebih kuat terhadap
kinerja bisnis dibandingkan dengan kepercayaan itu sendiri. Artinya, pelanggan mungkin lebih menilai
kinerja bisnis dari kemudahan transaksi, harga kompetitif, dan pengalaman berbelanja daring yang
efisien, bukan semata dari tingkat kepercayaan pada sistem e-commerce. Dengan demikian, penolakan
hipotesis 3 ini memberikan gambaran bahwa E-commerce adoption dapat meningkatkan business
performance secara langsung tanpa melalui mediasi kepercayaan. Bagi family business, hal ini
menunjukkan pentingnya fokus pada optimalisasi teknologi, peningkatan kualitas layanan digital, dan
efisiensi operasional sebagai strategi utama dalam memaksimalkan kinerja bisnis, sementara
pembangunan kepercayaan dapat dilakukan secara bertahap seiring meningkatnya pengalaman dan
interaksi digital pelanggan.

IMPLIKASI

Hasil penelitian ini memberikan implikasi praktis yang penting bagi pengembangan perusahaan
keluarga di Indonesia yang tengah beradaptasi dengan transformasi digital. Penelitian ini menemukan
bahwa E-commerce Adoption dan Marketing Innovation berpengaruh positif terhadap Business
Performance, sedangkan Trust, yang dalam konteks ini dimaknai sebagai kepercayaan pemilik bisnis
keluarga terhadap penggunaan e-commerce, tidak berperan sebagai variabel mediasi.
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Temuan tersebut memberikan gambaran bahwa peningkatan kinerja bisnis pada perusahaan keluarga
lebih banyak didorong oleh kemampuan adaptasi terhadap teknologi digital dan inovasi dalam
pemasaran, dibandingkan oleh tingkat kepercayaan subjektif pemilik terhadap teknologi itu sendiri.
Dalam konteks bisnis keluarga di Indonesia, hal ini menunjukkan bahwa walaupun sebagian pemilik
mungkin masih memiliki keraguan terhadap efektivitas e-commerce, implementasi dan inovasi nyata
dalam sistem digital tetap mampu menghasilkan peningkatan kinerja yang signifikan.

Pertama, hasil yang menunjukkan bahwa adopsi e-commerce diterima mengindikasikan bahwa
digitalisasi menjadi salah satu faktor utama peningkatan daya saing bisnis keluarga. E-commerce
memberikan peluang bagi perusahaan keluarga untuk memperluas pasar, mengoptimalkan efisiensi
distribusi, serta mengurangi ketergantungan pada sistem penjualan konvensional. Oleh karena itu,
pemilik bisnis keluarga perlu memberikan dukungan penuh terhadap penerapan teknologi digital, baik
melalui investasi dalam sistem e-commerce yang terintegrasi maupun melalui pelatihan karyawan agar
mampu beradaptasi dengan perubahan tersebut.

Kedua, marketing innovation yang diterima menegaskan pentingnya kreativitas dan kemampuan
beradaptasi dalam kegiatan pemasaran. Inovasi dalam strategi pemasaran digital, seperti pemanfaatan
media sosial, penggunaan data pelanggan untuk personalisasi promosi, dan kolaborasi dengan
influencer, dapat meningkatkan visibilitas merek serta membangun hubungan yang lebih dekat dengan
konsumen. Bagi perusahaan keluarga, hal ini juga berarti perlu adanya pembaruan dalam pola pikir
bisnis dari generasi lama yang berorientasi tradisional menuju pendekatan yang lebih modern, data-
driven, dan berfokus pada pengalaman pelanggan.

Namun, hasil yang menunjukkan bahwa trust tidak diterima sebagai mediator memberikan pemahaman
baru bahwa tingkat kepercayaan pemilik terhadap teknologi tidak secara langsung menentukan kinerja
bisnis. Dalam konteks perusahaan keluarga, hal ini bisa terjadi karena keputusan strategis sering kali
dipengaruhi oleh faktor non-teknis, seperti nilai-nilai keluarga, struktur kepemimpinan, atau pengalaman
generasi sebelumnya. Meskipun pemilik mungkin belum sepenuhnya mempercayai sistem e-commerce,
penerapan yang konsisten dan dukungan dari anggota keluarga yang lebih muda dapat tetap
menghasilkan dampak positif terhadap kinerja bisnis.

Dari sisi praktis, temuan ini menyarankan bahwa perusahaan keluarga perlu memperkuat literasi digital
dan kepercayaan internal terhadap teknologi. Upaya seperti pelatihan digital untuk pemilik dan
manajemen puncak, pembuktian efektivitas e-commerce melalui hasil penjualan nyata, serta penerapan
sistem keamanan dan transparansi data dapat membantu membangun kepercayaan pemilik terhadap
teknologi yang digunakan. Kepercayaan berbasis bukti empiris dan hasil konkret (evidence-based trust)
ini penting agar adopsi e-commerce dapat berjalan lebih optimal.

Selain itu, pemerintah dan lembaga pendukung UKM dapat mengambil peran dengan menyediakan
program pendampingan digitalisasi bisnis keluarga, khususnya dalam hal manajemen perubahan, inovasi
pemasaran, dan penguatan kepercayaan pemilik terhadap teknologi digital. Dukungan dalam bentuk
pelatihan dan insentif digitalisasi dapat membantu mengurangi keraguan pemilik serta mempercepat
transformasi digital pada sektor usaha keluarga.

Akhirnya, hasil penelitian ini membuka ruang bagi studi lanjutan untuk mengeksplorasi faktor lain yang
mungkin dapat memperkuat hubungan antara adopsi e-commerce, inovasi, dan kinerja bisnis, seperti
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digital readiness, budaya organisasi, orientasi kewirausahaan, serta dukungan lintas generasi. Dengan
demikian, penelitian ini memberikan kontribusi empiris dan praktis bagi pengembangan strategi bisnis
keluarga di Indonesia yang lebih inovatif, adaptif, dan berkelanjutan dalam menghadapi era ekonomi
digital.

REKOMENDASI

Beberapa rekomendasi dapat diajukan untuk penelitian selanjutnya berdasarkan keterbatasan yang
teridentifikasi dalam studi ini. Pertama, penelitian mendatang dapat mengeksplorasi lebih dalam peran
moderasi dari kepercayaan pemilik terhadap hubungan antara adopsi e-commerce, inovasi pemasaran,
dan kinerja bisnis. Dalam penelitian ini, kepercayaan pemilik tidak terbukti sebagai variabel mediasi
yang signifikan, sehingga menarik untuk dikaji apakah trust dapat berperan sebagai variabel moderasi
yang memperkuat atau justru melemahkan hubungan antarvariabel tersebut dalam konteks transformasi
digital perusahaan keluarga.

Kedua, penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan faktor-faktor lain yang berpotensi
memengaruhi hubungan antara adopsi e-commerce dan kinerja bisnis, seperti digital readiness, orientasi
kewirausahaan, budaya organisasi, maupun dukungan lintas generasi dalam perusahaan keluarga.
Faktor-faktor tersebut diyakini memiliki pengaruh penting dalam menentukan sejauh mana perusahaan
keluarga mampu mengadopsi teknologi baru dan mengubah pola bisnis konvensional menuju model
yang lebih digital dan efisien.

Ketiga, penelitian mendatang sebaiknya juga memperluas konteks dan variasi sampel penelitian. Studi
ini berfokus pada perusahaan keluarga yang terdaftar dalam Universitas Ciputra Family Business
Community, sehingga hasilnya mungkin belum dapat digeneralisasi untuk semua jenis perusahaan
keluarga dengan latar belakang industri yang berbeda. Penelitian berikutnya disarankan untuk
melibatkan responden dari berbagai wilayah di Indonesia secara luas agar diperoleh pemahaman yang
lebih komprehensif mengenai dinamika adopsi e-commerce di tingkat nasional.

Selain itu, studi lanjutan dapat meneliti perbedaan generasi dalam perusahaan keluarga misalnya antara
generasi pendiri (founder generation) dan generasi penerus (successor generation) untuk melihat
bagaimana perbedaan pengalaman dan orientasi teknologi memengaruhi tingkat kepercayaan dan adopsi
digital. Hal ini penting karena resistensi terhadap perubahan teknologi sering kali muncul dari generasi
yang lebih tua, sementara generasi penerus cenderung lebih terbuka terhadap inovasi.

Akhirnya, penelitian ini membuka peluang untuk mengeksplorasi hubungan jangka panjang antara
adopsi e-commerce, inovasi, kepercayaan pemilik, dan kinerja bisnis melalui pendekatan longitudinal.
Pendekatan ini dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana kepercayaan
pemilik terhadap teknologi berkembang seiring waktu dan bagaimana hal tersebut berdampak terhadap
keberlanjutan kinerja perusahaan keluarga. Dengan demikian, penelitian selanjutnya diharapkan dapat
memberikan kontribusi yang lebih luas bagi pengembangan teori dan praktik manajemen bisnis keluarga
di era digital, sekaligus menjadi acuan bagi pelaku usaha dan pembuat kebijakan dalam mendorong
percepatan transformasi digital yang berkelanjutan.
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KESIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa adopsi e-commerce dan inovasi pemasaran berpengaruh
signifikan terhadap kinerja bisnis perusahaan keluarga di Indonesia. Hasil ini menunjukkan bahwa
tingkat penerapan teknologi digital dan upaya pembaruan strategi pemasaran mampu meningkatkan
efisiensi operasional, memperluas jangkauan pasar, serta memperkuat daya saing perusahaan keluarga
di era ekonomi digital. Hal ini sejalan dengan teori Resource-Based View (RBV) yang menekankan
pentingnya pemanfaatan sumber daya dan kapabilitas unik, termasuk kemampuan berinovasi dan
beradaptasi terhadap teknologi, sebagai penentu utama keunggulan bersaing.

Namun, temuan penelitian ini juga menunjukkan bahwa variabel kepercayaan pemilik terhadap
e-commerce tidak berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam hubungan antara adopsi e-
commerce, inovasi, dan kinerja bisnis. Artinya, meskipun perusahaan keluarga telah mengadopsi
teknologi digital dan berinovasi dalam strategi pemasarannya, tingkat kepercayaan pemilik terhadap
efektivitas e-commerce belum cukup kuat untuk memperantarai pengaruh kedua variabel tersebut
terhadap kinerja bisnis. Kondisi ini dapat disebabkan oleh faktor psikologis, seperti ketidakpastian
terhadap keamanan data, kekhawatiran akan risiko penipuan, atau keterbatasan pemahaman terhadap
potensi jangka panjang e-commerce dalam meningkatkan profitabilitas perusahaan.

Hasil ini mengindikasikan bahwa transformasi digital pada perusahaan keluarga di Indonesia
masih menghadapi tantangan pada aspek kepercayaan dan kesiapan pemilik dalam menerima teknologi
baru. Sementara adopsi teknologi dan inovasi terbukti dapat meningkatkan kinerja bisnis, kepercayaan
manajerial terhadap sistem digital perlu diperkuat agar manfaat e-commerce dapat dioptimalkan secara
berkelanjutan.

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dan praktis terhadap literatur
mengenai adopsi teknologi dan inovasi pada perusahaan keluarga. Dari sisi teoretis, penelitian ini
memperkaya pemahaman mengenai bagaimana kombinasi antara kapabilitas inovatif dan penerimaan
teknologi dapat memengaruhi kinerja bisnis dalam konteks perusahaan keluarga di negara berkembang.
Dari sisi praktis, hasil penelitian ini menjadi dasar bagi pemilik bisnis keluarga untuk meningkatkan
kesiapan digital mereka, memperkuat literasi teknologi, serta membangun kepercayaan terhadap sistem
e-commerce melalui pelatihan, dukungan teknis, dan kolaborasi dengan mitra digital yang terpercaya.
Dengan demikian, penelitian ini menegaskan bahwa kinerja bisnis perusahaan keluarga tidak hanya
ditentukan oleh kemampuan berinovasi dan mengadopsi teknologi, tetapi juga oleh sejauh mana pemilik
memiliki kepercayaan dan komitmen terhadap penerapan sistem digital sebagai bagian dari strategi
bisnis jangka panjang.
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