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ABSTRAK

MODEL PEMASARAN INTERNAL UNTUK MEMBANGUN ORIENTASI
PELAYANAN BERKUALITAS PADA BADAN KEPEGAWAIAN DAERAH
TINGKAT PROVINSI DI INDONESIA

Oleh
A. DANY SAMANTHA.D

Tantangan dalam manajemen Aparatur Sipil Negara (ASN) yang diuraikan
dalam Rencana Strategis Badan Kepegawaian Negara 2020-2024 mengidentifikasi
perlunya peralihan dari pola kerja silo ke kerja kolaboratif guna meningkatkan
layanan yang inovatif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Internal
Marketing (IM) terhadap Employee engagement (Employee Engagement/EE) dan
Co-Creation (CC), serta dampak CC terhadap EE dan pengaruh EE terhadap kualitas
layanan (Orientation Service Quality/OSQ). Selain itu, penelitian ini menguji peran
mediasi CC dalam hubungan antara IM dan EE, mediasi EE dalam hubungan antara
IM dan OSQ, serta moderasi Authentic Leadership (AL) pada pengaruh CC terhadap
EE.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan sampel 409
responden, yang terdiri dari jabatan administrasi, pengawas, fungsional, dan staf pada
Badan Kepegawaian Daerah (BKD) tingkat provinsi di Indonesia. Pengujian hipotesis
dilakukan melalui pemodelan persamaan struktural (SEM) dengan aplikasi AMOS,
dan mediasi diuji menggunakan Sobel test.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Internal Marketing (IM) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Employee Engagement (EE) dan Co-Creation (CC).
Selain itu, Co-Creation (CC) juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Employee Engagement (EE), sementara Employee Engagement (EE) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Orientation Service Quality (OSQ). Hasil penelitian
juga mengungkapkan bahwa Co-Creation (CC) secara signifikan memediasi
hubungan antara Internal Marketing (IM) terhadap Employee Engagement (EE), dan
Employee Engagement (EE) memediasi secara signifikan hubungan antara Internal
Marketing (IM) terhadap Orientation Service Quality (OSQ). Authentic Leadership
(AL) ditemukan memoderasi secara positif dan signifikan pengaruh Co-Creation
(CC) terhadap Employee Engagement (EE).

Implementasi manajerial, kebijakan Internal Marketing (IM) di Badan
Kepegawaian Daerah (BKD) berfokus pada peningkatan manajemen personalia
melalui pelatihan dan pengembangan karyawan berdasarkan kualifikasi, kompetensi,
dan kinerja. Praktik Co-Creation (CC) di antara pegawai BKD didorong melalui



pengoptimalan berbagi informasi dan keterlibatan dalam pengambilan keputusan,
dilakukan melalui sesi diskusi rutin dan platform berbagi informasi agar keputusan
lebih tepat dan efisien. Integrasi Co-Creation dalam program Employee Engagement
(EE) diterapkan melalui pembentukan tim kerja, sesi brainstorming reguler, serta
pemberian pengakuan atas kontribusi karyawan dalam ide atau solusi inovatif.

Penguatan program Employee Engagement bertujuan meningkatkan
Orientation Service Quality (OSQ) melalui program penghargaan karyawan dan
peluang pengembangan profesional yang berfokus pada kepuasan dan pengakuan
karyawan. Kebijakan ini juga disesuaikan dengan temuan bahwa Co-Creation tidak
memediasi hubungan antara IM dan EE, sehingga strategi Employee Engagement
difokuskan langsung pada IM tanpa bergantung pada Co-Creation. Prioritas diberikan
pada Employee Engagement sebagai mediasi untuk meningkatkan OSQ melalui
pelatihan, pengembangan karyawan, dan perbaikan kondisi kerja. Di sisi lain,
pelatihan Authentic Leadership ditujukan untuk meningkatkan keterlibatan karyawan
dan memperkuat hubungan antara Co-Creation dan EE melalui nilai-nilai otentik dan
transparansi dalam kepemimpinan.

Kata Kunci : Authentic Leadership, BKD, Co-Creation, Employee Engagement,
Internal Marketing, Orientation Service Quality



ABSTRACT

INTERNAL MARKETING MODEL TO BUILD QUALITY SERVICE
ORIENTATION IN PROVINCIAL CIVIL SERVICE AGENCIES IN
INDONESIA

BY
A. DANY SAMANTHA.D

Problems and challenges in managing ASN management as stated in the
Strategic Plan for the State Civil Service Agency for 2020 - 2024, work procedures
that are too siloed must be changed to collective and collaborative work so that
innovative services can run optimally. This research explores the influence of internal
marketing on employee engagement, the influence of internal marketing on co-
creation, the influence of co-creation on employee engagement and employee
engagement on service quality orientation. Mediation testing tests co-creation in the
influence of internal marketing on employee engagement and mediation of employee
engagement in the influence of internal marketing on service quality orientation.
Moderation testing, looking at authentic leadership on the influence of co-creation on
employee engagement.

This study uses a quantitative research design, the data used is primary. The
sample taken was 409 respondents with a sample of administrative positions,
supervisory positions, functional positions and executive positions (staff) at the
provincial BKD in Indonesia. Mediation measurement with the Sobel test, developing
7 hypotheses and tested using structural equation modeling, based on the SEM-
AMOS application.

The results of the study indicate that Internal Marketing (IM) has a positive and
significant effect on Employee Engagement (EE) and Co-Creation (CC). In addition,
Co-Creation (CC) also has a positive and significant effect on Employee Engagement
(EE), while Employee Engagement (EE) has a positive and significant effect on
Orientation Service Quality (OSQ). The results of the study also revealed that Co-
Creation (CC) significantly mediates the relationship between Internal Marketing
(IM) and Employee Engagement (EE), and Employee Engagement (EE) significantly
mediates the relationship between Internal Marketing (IM) and Orientation Service
Quality (OSQ). Authentic Leadership (AL) was found to positively and significantly
moderate the effect of Co-Creation (CC) on Employee Engagement (EE).

Managerial implementation concluded Internal Marketing (IM) policy in the
Regional Personnel Agency aims to improve personnel management based on



qualifications, competencies, and performance through employee training and
development. Encouraging Co-Creation (CC) practices among BKD employees is
done by optimizing information sharing and involvement in decision-making through
regular discussion sessions and information sharing platforms to ensure decisions are
taken more appropriately and efficiently. Integration of Co-Creation in employee
engagement (Engineering) programs is done by forming work teams, holding regular
brainstorming sessions, and providing recognition for positive employee
contributions in creating innovative ideas or solutions. Strengthening employee
engagement initiatives is aimed at improving service quality (Orientation Service
Quality/OSQ) through the implementation of employee reward and recognition
programs and providing professional development opportunities, which focus on
employee satisfaction and recognition.

Strategies and policies were adjusted by recognizing that Co-Creation does not
mediate the relationship between IM and EE, so employee engagement programs
were developed more directly and independently of Co-Creation with a focus on a
strong internal marketing strategy. Priority was given to EE as a mediator to improve
OSQ through investment in training, employee development, and improved working
conditions. To encourage authentic leadership (AL) practices at the managerial level,
leadership training was conducted that focused on authentic values and transparency,
which can increase employee engagement and strengthen the relationship between
Co-Creation and EE.

Keywords : Authentic Leadership, BKD, Co-Creation, Employee Engagement,
Internal Marketing, Orientation Service Quality
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Internal marketing (pemasaran internal) merupakan suatu proses pemasaran
oleh penyedia jasa untuk melatih dan memotivasi secara efektif karyawan yang
berhubungan dengan pelanggan dan semua karyawan yang bertugas memberi
pelayanan pendukung untuk bekerja sebagai suatu tim agar memuaskan pelanggan
yang bertujuan untuk meningkatkan pelayanan karyawan yang peduli terhadap
pelanggan, sehingga meningkatkan kepuasan pelanggan melalui interaksi pekerja-
pelanggan (Kotler, 2003, Quester dan Kelly, 1999). Internal marketing dikenalkan
pertama kali pada 1970-an, yang merupakan satu dari beberapa usaha untuk
meningkatkan konsistensi orientation service quality (Ahmed dan Rafig, 2004).
Tujuan dari internal marketing adalah untuk mendapatkan motivasi dan kesadaran
konsumen atau karyawan dalam mencapai layanan yang unggul (Mishra, 2010).
Premis yang mendasarinya ialah bahwa memuaskan pelanggan eksternal menjadi
tujuan, akan tetapi memiliki pelanggan internal (karyawan) yang puas menjadi sebuah
hal yang tidak dapat diabaikan (Sersan, 1999). Kemudian (Yazid, 2002) menyatakan
bahwa untuk memuaskan konsumen maka langkah pertama adalah memuaskan
karyawannya terlebih dahulu.

Internal marketing (IM) merupakan pendekatan yang relatif baru yang
diadopsi oleh perusahaan dalam rangka meningkatkan kualitas produk dan layanan
mereka dalam mencapai Orientasi kualitas pelayanan yang lebih baik (Jumadi, 2015).
Menurut (Saman dan Alshurideh, 2012) bahwa sebuah perubahan dengan pola pikir

baru telah muncul dimana perusahaan menjadikan karyawan sebagai pelanggan,



mereka harus diberikan layanan yang berkualitas untuk memastikan keberhasilan
bisnis. Selain itu, penelitian yang dilakukan (Gronroos dan Christian, 1982)
menghasilkan bahwa pelanggan internal dalam hal ini karyawan adalah aktor kunci
dalam memberikan kontribusi bagi penciptaan nilai, oleh karena itu karyawan
memainkan peran yang sama penting dalam penciptaan nilai melalui co-creation.
Pemasaran internal dianggap penting karena secara langsung memengaruhi
efisiensi, kinerja, dan kepuasan karyawan, yang pada gilirannya meningkatkan
kualitas layanan dan kepuasan pelanggan. Konsep ini relevan karena organisasi
modern mengakui bahwa keberhasilan pemasaran eksternal sangat bergantung pada
efektivitas pemasaran internal. Pemasaran internal bertujuan memperlakukan
karyawan seperti pelanggan dengan menyediakan pelatihan, komunikasi, dan
motivasi. Hal ini membantu meningkatkan kepuasan kerja dan komitmen organisasi,
yang berdampak positif pada kinerja layanan. Peningkatan Layanan Pelanggan: Studi
menunjukkan bahwa program pemasaran internal yang baik mendorong karyawan
untuk memberikan layanan berkualitas tinggi, meningkatkan loyalitas pelanggan dan
reputasi perusahaan. Pengaruh pada Inovasi Layanan: Pemasaran internal
memfasilitasi inovasi dengan membangun budaya organisasi yang mendukung
pembelajaran dan kolaborasi, yang sangat penting dalam lingkungan bisnis yang
dinamis. Konteks Praktis: Dalam sektor tertentu, seperti perbankan, pemasaran
internal terbukti meningkatkan kepuasan kerja karyawan dan mendorong kesetiaan
pelanggan. Selain itu, keberhasilannya di berbagai sektor menunjukkan fleksibilitas
dan relevansinya dalam berbagai konteks bisnis, (Soheila Raeisi, Nur Suhaili Ramli
and Meng Lingjie, 2020), (Ahmed, Pervaiz K, and Mohammed Rafig., 2003).
Menurut (Bundit Pungnirund dan Paweena Sribunreng, (2019), Langkah-
langkah dalam implementasi pemasaran internal sering melibatkan pendekatan
strategis dan operasional untuk meningkatkan kualitas layanan dan kepuasan
karyawan. Model implementasi yang banyak digunakan meliputi, (1) Komunikasi
Internal yang Efektif: Menggunakan komunikasi yang terbuka dan transparan untuk
memastikan karyawan memahami tujuan organisasi, (2) Pelatihan dan

Pengembangan: Meningkatkan kompetensi karyawan untuk memenuhi kebutuhan



pelanggan, (3) Pemberdayaan Karyawan: Memberikan wewenang kepada karyawan
untuk berinovasi dan mengambil keputusan, (4) Insentif dan Pengakuan: Memberikan
penghargaan atas kontribusi karyawan terhadap tujuan organisasi. Implementasi
tersebut menyoroti hubungan antara pemasaran internal, orientasi pasar, dan kinerja
organisasi. Model ini menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran internal
membutuhkan integrasi strategi manajemen sumber daya manusia dengan tujuan
pemasaran organisasi. (Isabel Sanchez-Hernandez, David Grayson, 2014), pentingnya
komunikasi, pelatihan, dan penghargaan dalam membangun keterlibatan karyawan
untuk meningkatkan kinerja organisasi. pemasaran internal yang melibatkan orientasi
pasar, pelatihan staf, dan partisipasi karyawan dalam pengambilan keputusan untuk
meningkatkan kinerja organisasi di sektor jasa. pemasaran internal dengan strategi
manajemen sumber daya manusia, menyoroti elemen komunikasi, pengembangan
kompetensi, dan motivasi karyawan sebagai kunci keberhasilan implementasi.

Konsep co-creation telah memainkan peran penting dalam manajemen layanan
dan pemasaran, dimana keterlibatan aktif konsumen dan aktor terkait lainnya dalam
menghasilkan nilai layanan dalam ekosistem jaringan menyediakan instrumen
penting untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, permintaan layanan, dan
profitabilitas (Lusch dan Vargo, 2006). Karakter sektor publik yang berpusat pada
layanan telah mendorong minat dalam produksi bersama dan kreasi bersama dalam
penelitian administrasi publik (Brandsen et al., 2018). Di sini, fokusnya tidak hanya
pada keterlibatan pengguna individu dalam produksi bersama layanan mereka sendiri
tetapi juga pada keterlibatan kelompok yang lebih luas dan pemangku kepentingan
yang terorganisir dalam penciptaan bersama layanan baru yang menjadi solusi
perencanaan publik (Osborne dan Strokosch, 2013) serta menekankan perusahaan
harus menghargai dan menghormati karyawan sebagai “pelanggan internal”
(Longbottom et al., 2006).

Berry (1981), berpendapat bahwa karyawan harus dikelola dengan metode “like
marketing” yang memungkinkan karyawan untuk memperoleh kepuasan terhadap
“produk” atau “pekerjaan”. Pemberdayaan karyawan, yaitu ketika karyawan dapat

mengimplementasikan keputusan mereka tanpa persetujuan manajer senior,



memfasilitasi interaksi dengan mitra lain dan mempercepat sebagai pendorong
keterlibatan (Hollebeek et al., 2014) yang mencerminkan tingkat minat (Coulter et
al., 2003) dan komitmen atau upaya terhadap objek/aktivitas perusahaan (Jones,
1998; Kahn, 1990; Mondak, 2010). Karyawan dari perusahaan kecil dan besar yang
merasa diri mereka bagian dari organisasi mereka (identifikasi perusahaan) lebih
berkomitmen untuk pekerjaan mereka dan termotivasi untuk melampaui kinerja yang
diharapan perusahaan (Pansari dan Kumar, 2017). Hasil yang sangat baik ini
meningkatkan kepercayaan diri karyawan dan kepuasan karyawan (Corsten dan
Kumar, 2005) (Morgan dan Hunt, 1994), (Palmatier et al., 2006). Reaksi emosional
ini mengurangi rotasi pekerjaan, ketidakhadiran dan meningkatkan aktivitas serta
dapat mengarahkan karyawan untuk engage (terikat) dengan perusahaan (Kaufmann
et al., 2016), (Romero, 2017). Banyak literatur mengidentifikasi berbagai faktor
internal dan eksternal yang mempengaruhi Employee engagement (Chang, 2016;
Mullins, 2007). Faktor-faktor ini bersifat situasional, organisasional, dan pribadi,
yang muncul terutama dari (a) transaksi layanan itu sendiri, yang bersifat spesifik
situasi; (b) faktor organisasi; dan (c) faktor pribadi, yaitu terkait dengan karyawan
(Mullins, 2007). Namun, literatur belum mengeksplorasi bagaimana faktor situasional
dan pribadi mempengaruhi penyediaan layanan, khususnya dalam kaitannya dengan
proses co-creation (Prakash K. Chathoth, 2020).

Penggunaan co-creation telah berkembang dari produksi layanan publik
individu (co-creation awalnya bersamaan dengan co-production), melalui desain
ulang seluruh sistem layanan, hingga perencanaan publik, pemecahan masalah, dan
pembuatan kebijakan. Perkembangan ini telah menjadikan co-creation untuk
menghasilkan nilai publik yang sering kali merupakan hasil inovasi langkah-
perubahan (Stoker, 2006; Alford, 2010; Hartley, 2015). Perkembangan co-creation
tersebut bertentangan dengan yang selama ini terjadi bahwa dalam banyak literatur
administrasi publik dimana kebijakan publik, solusi dan layanan dirancang serta
dilaksanakan oleh lembaga publik yang relatif terisolasi, dikendalikan dan dipantau
melalui bentuk birokrasi regulasi dari atas ke bawah (Osborne et al., 2013).

Sebaliknya, co-creation melibatkan banyak pihak dan berkolaborasi dalam upaya



memecahkan permasalahan berdasarkan pertukaran sumber daya, pembelajaran
bersama, inovasi dan adaptasi berkelanjutan (Jacob Torfing et al., 2021). Melalui
proses kolaborasi kerja inilah nantinya karyawan dapat merasa engage dengan
organisasi dalam mencapai visi misi yang telah ditetapkan. Hal ini sesuai dengan
pendapat (Yadnyawati, 2012) yang menyebutkan bahwa untuk mencapai visi dan
misi, serta tujuan dari organisasi, seorang pegawai harus memiliki ikatan yang
melibatkan pegawai secara penuh dan mau benar-benar terikat dalam suatu
organisasi, melibatkan pegawai secara penuh atau keseluruhan, baik secara kognitif,
atau secara emosional, dengan kata lain setiap pegawai harus memiliki employee
engagement.

Employee engagement merupakan faktor yang penting untuk dikaji, tidak hanya
dalam sektor privat namun juga dalam sektor publik, karena pengaruhnya pada
kinerja pegawai yang akhirnya berdampak terhadap kepuasan pelayanan publik
(Harter et al., 2002). Penelitian (Popli dan Rizvi, 2015) juga menunjukkan bahwa
organisasi perlu meningkatkan employee engagement agar Orientasi kualitas
pelayanan publik meningkat. Hal ini diperkuat dengan penelitian (Sagala dan
Rachmah, 2018) yang menghasilkan bahwa Employee engagement memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Orientasi kualitas pelayanan Kantor
Pelayanan Pajak Pratama Surakarta sebesar 84,60% sedangkan sisanya sebesar
15,40% dipengaruhi oleh faktor lain.

Orientasi kualitas pelayanan variabel organisasi yang selalu diperhatikan oleh
akademisi maupun profesional bisnis adalah orientasi organisasi. Orientasi organisasi
yakni orientasi pelayanan (service orientation) dapat mempengaruhi Kkinerja
organisasi. Orientasi pelayanan diartikan sebagai aktivitas organisasi yang didesain
untuk menciptakan dan memberikan pelayanan prima. Orientasi pelayanan
merupakan pilihan strategik untuk menyelenggarakan pelayanan prima (service
excellence). Pelayanan prima tidak dapat tercapai secara alami. Pelayanan prima
haruslah direncanakan dan terkoordinasi. Orientasi pelayanan suatu organisasi
pelayanan diukur menggunakan Service Orientation (SERV*OR). SERV*OR

mengukur 4 dimensi, yaitu service leadership practices, service encounter practices,



human resource management practices, dan service system practices. Keempat
dimensi ini dijabarkan dalam 10 faktor dan tiap faktor diukur dengan menggunakan
item spesifik. SERV*OR dimaksudkan untuk mengukur sejauh mana organisasi
dipersepsikan dan diyakini oleh karyawannya sebagai organisasi yang menerapkan
kebijakan, praktek, dan prosedur spesifik yang mencerminkan pelayanan prima atau
bermutu tinggi (service excellence). SERV*OR merupakan skala yang universal dan
dapat digunakan pada berbagai jenis pelayanan, yaitu retail building suppliers (Lytle
et al., 1998), bank (Lytle et al., 1998), (Lytle dan Timmerman, 2006), pelayanan
kesehatan (Yoon et al., 2007) dan (firma Urban, 2009).

Semangat tim menjadikan karyawan berorientasi tim. Karyawan yang
berorientasi tim biasanya memiliki masa kerja yang lama dalam organisasi tersebut
karena merasa senang dengan suasana lingkungan kerja yang kekeluargaan (Teng dan
Barrows, 2009). Konsekuensi dari adanya esprit de corps dalam organisasi adalah
terciptanya komitmen terhadap organisasi, yang terbentuk dari identifikasi individu
terhadap organisasi dan keinginan untuk tetap bekerja di organisasi tersebut. Dengan
semakin tingginya esprit de corps dalam organisasi, maka akan semakin tinggi pula
komitmen terhadap organisasi (Boyt et al., 2005).

Korunka dan Scharitzer et al., (2007), (Car et al., 2023), di sisi lain melakukan
penelitian orientasi layanan berkualitas pelanggan di sektor publik dan telah
mengadopsi definisi yang luas tentang orientasi pelanggan yang memperhitungkan
aspek budaya, aspek berbasis informasi dan aspek kualitas layanan. Orientasi
pelanggan mereka menyatakan bahwa pengumpulan dan analisis ekspektasi
pelanggan yang komprehensif, terus-menerus, serta implementasi internal dan
eksternal mereka dalam layanan dan interaksi organisasi, dengan tujuan membangun
hubungan pelanggan yang stabil dan menguntungkan secara ekonomis Studi ini
menyelidiki orientasi layanan pelanggan di sektor publik dan dengan demikian
memanfaatkan definisi luas orientasi pelanggan.

Pradeep, D., Prabhu, N, (2011), mengeksplorasi dampak orientasi layanan
pelanggan pada kinerja pegawai pemerintah, dan motivasi normatif dan afektif.

Temuannya menunjukkan bahwa memang ada hubungan positif antara orientasi



pelanggan dan kinerja dan motivasi. Namun, studi (Pradeep, D., Prabhu, N, 2011),
dilakukan dengan unit pendukung pasukan pertahanan Amerika yang secara langsung
berurusan dengan pengguna akhir (pejuang perang). Pengguna akhir ini memberikan
kepada para pegawai negeri 'informasi berharga yang meningkatkan kualitas produk
atau layanan yang mereka berikan dengan gagasan tentang pentingnya layanan
mereka sebagai kontribusi bagi pertahanan negara kadang-kadang menjadi situasi
hidup dan mati. Dengan demikian, kompleksitas yang melekat pada sebagian besar
organisasi layanan publik dalam mengidentifikasi pelanggan dan kontribusi terhadap
nilai publik tidak berlaku untuk studi Paarlberg.

Orientasi Layanan Pelanggan di Indonesia, seperti yang disampaikan oleh
(Kirom, 2015), menyatakan bahwa tingkat pelayanan yang membuat konsumen
merasa puas adalah pelayanan yang berpihak kepada konsumen. Jika pelayanan yang
diberikan berpihak kepada konsumen maka konsumen akan merasa bahwa
kepentingannya diperhatikan. memberikan pelayanan yang berkualitas dalam
lingkungan global saat ini dianggap sebagai strategi penting bagi keberhasilan dan
kelangsungan hidup suatu organisasi bisnis. Termasuk pada sektor publik, saat ini
mendapat tuntutan untuk meningkatkan dan memberikan pelayanan yang berkualitas
kepada masyarakat atau pelanggannya (Munhurrun et al., 2010; Caemmerer dan
Wilson, 2011). Pemimpin pada sektor publik dituntut untuk dapat melakukan
perubahan-perubahan dalam organisasi dan pelayanan publik (Piening, 2013; Voet et
al., 2013), serta mengelola sektor public secara efektif (Pandey 2010; Donald et al.,
2014). Oleh karena itu orientasi pasar sangat diperlukan dalam sektor publik karena
dengan orientasi pasar yang kuat akan menghasilkan nilai pelanggan yang unggul
melalui kualitas layanan yang disampaikan kepada pelanggan sehingga berdampak
pada kinerja perusahaan (Mahmoud et al., 2010; Gummerus, 2013: Rubina et al.,
2016).

Berdasarkan uraian di atas memotivasi peneliti melakukan penelitian secara
rinci tentang peran mediasi co-creation dan moderasi authentic leadership pada
pengaruh internal marketing terhadap employee engagement dalam menciptakan

Orientasi kualitas pelayanan (orientation service quality) yang optimal pada Badan



Kepegawaian Daerah Tingkat Provinsi di Indonesia yang ditinjau dari isu konseptual
maupun isu kontekstual dan metodologikal sehingga permasalahan dapat
diidentifikasi pada penelitian ini.

Secara konseptual Penelitian terkait internal marketing telah banyak dilakukan
diantaranya yaitu penelitian (Huang, 2019) yang melalukan review terhadap artikel
penelitian terkait Internal Marketing sebanyak 249 artikel dari tahun 1990 sampai
dengan tahun 2016 yang merekomendasikan untuk penelitian yang akan datang untuk
memasukkan peran kepemimpinan (leadership) sebagai variabel moderasi antara
hubungan Internal Merketing dan karyawan serta harus dikembangkan mulai dari
stakeholder, CEO/Manajer, karyawan sampai dengan pelanggan (customer). Hal ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Fatima dan Nazlida, 2021)
merekomendasikan penelitian lebih lanjut mengenai internal marketing dapat
mengidentifikasi pendorong signifikan untuk hasil pemasaran internal berupa
kepemimpinan organisasi. Penelitian lain yang dilakukan (Jingqgi giu et al., 2021)
dengan menganalisis 349 artikel yang mencakup periode dari tahun 1981, ketika
(Berry, 1981) pertama kali menciptakan istilah “Internal Marketing” hingga Juli
2020 dan merekomendasikan untuk memperluas fokus penelitian Internal Marketing
dari satu-satunya fokus pada karyawan garis depan yang langsung berinteraksi
dengan customer (pelanggan), mengkonseptualisasikan Internal Marketing sebagai
kemampuan yang dinamis dan harus memasukkan perspektif pelanggan.

Selain itu, penelitian terkait co-creation yang dilakukan oleh (Kambil et al.,
1999), mengacu pada nilai co-creating bagi konsumen dalam konteks hubungan
antara perusahaan dan pelanggan karena pelanggan berpartisipasi dalam proses
produksi dan distribusi nilai. Sebagian besar penelitian tentang co-creation berfokus
pada aspek lain yang berbeda, seperti komitmen atau peran konsumen dalam proses
co-creation (Bogers et al., 2010; Hoyer et al., 2010; Prahalad dan Ramaswamy,
2004a), tipologi co-creation (O'Hern dan Rindfleisch, 2010; Piller et al., 2012,
Zwass, 2010), peran internet dan media sosial dalam proses co-creation (Banks and
Humphreys, 2014: Dvorak, 2013; Fuller et al., 2009; Hoyer et al., 2010), motivasi
bagi konsumen untuk berkreasi (Dvorak, 2013; Vernette dan Hamdi Kidar, 2013; Xia



dan Suri, 2014), atau co-creation sebagai mesin inovasi dan pengembangan produk
baru (Orcik et al.,, 2013; Westerlund dan Leminen, 2011), namun belum ada
penelitian co-creation yang terkait dengan sektor publik nonprofit.

Oleh karena itu, (Ricardo Martinez Canas, 2014) mengusulkan bahwa co-
creation harus mengacu pada aktivitas apa pun di mana konsumen berpartisipasi
secara aktif dalam merancang dan mengembangankan produk, layanan atau proses
baru. Hal ini diperkuat dengan penelitian (Jacob Torfing et al., 2021) yang
mengharapkan penelitian co-creation akan lebih merangsang kombinasi teori yang
relevan ke dalam kerangka teoritis yang komprehensif dan program penelitian baru
yang bertujuan untuk mengkonseptualisasikan berbagai bentuk kreasi bersama,
menganalisis proses kolaboratif pemecahan masalah kreatif dalam jaringan dan
kemitraan untuk memacu penciptaan bersama hasil nilai publik yang inovatif, praktik
tata kelola publik berubah dengan cepat, demikian pula kerangka teoritis untuk
memahami penciptaan solusi tata kelola yang efisien, efektif, dan demokratis.

Penelitian (Loureiro et al., 2020) menyarankan bahwa penelitian terkait dengan
co-creation harus melibatkan stakeholder (pemangku kepentingan) dalam suatu
organisasi. Karyawan merupakan salah satu stakeholder utama dalam suatu
organisasi yang harus dapat dilayani organisasi dengan baik. Karyawan akan
menghasilkan kinerja yang maksimal apabila mendapatkan kepuasan kerja yang
dirasakan sesuai dengan yang digambarkan pada teori pertukaran sosial (Blau, 1964).
Organisasi menilai karyawan sebagai aset termahal, sehingga karyawan diperlakukan
dengan baik sebagai pelanggan internal untuk mendapatkan profit yang objektif dan
kompetitif, (Ballatayne, 2003). Pendapat lain menyebutkan bahwa gaya
kepemimpinan manajemen puncak merupakan faktor penting dalam menciptakan
lingkungan yang tepat untuk proses co-creation (Carlisle et al., 2013).

Secara konseptual beberapa penelitian telah mejelaskan tentang bagaimana
kinerja masing-masing variable, hubungan internal marketing dengan employee
engagement. Dengan mengakui karyawan sebagai pelanggan internal, pemasaran
internal menumbuhkan rasa memiliki dan loyalitas terhadap organisasi, sehingga

menghasilkan Employee engagement dan kepuasan kerja yang lebih tinggi. Penelitian
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secara konsisten menunjukkan bahwa pemasaran internal mempunyai dampak
langsung dan menguntungkan terhadap kinerja karyawan dan komitmen organisasi.
Praktik pemasaran internal, seperti pelatihan dan pengembangan yang disesuaikan,
saluran komunikasi yang lebih baik, dan penyelarasan dengan tujuan perusahaan,
berkontribusi terhadap Employee engagement yang lebih tinggi dan kinerja kerja
yang lebih baik, (Osei, Francis; Owusu, Alfred; Kankam-Kwarteng, Collins; and
Agyemang, Gertrude, (2023). Pengaruh internal marketing terhadap kreasi bersama,
(Hermawan et al., 2022), Pemasaran Internal memberikan implikasi manajerial bagi
perusahaan untuk mengeluarkan sinyal kreasi bersama secara efektif dan
mengoptimalkan praktik pemasaran kreasi bersama. Hal ini mencakup memperluas
fokus kreasi bersama kepada para pengamat kreasi bersama, menyadari pentingnya
secara aktif menggambarkan sinyal kreasi bersama, dan mengoptimalkan materi dan
presentasi kreasi bersama untuk meningkatkan efektivitas sinyal kreasi bersama.
Kreasi bersama/Co-Creation (CC) mempengaruhi Employee Engagement (EE).

Hasil penelitian, (Wan et al.,, 2022), menunjukkan bahwa Employee
engagement berhubungan positif dengan inovasi layanan terbuka. Efikasi diri yang
inovatif memainkan peran perantara antara Employee engagement dan perilaku
inovatif karyawan; Efikasi diri yang kreatif dan perilaku inovatif karyawan
memainkan peran perantara yang berkelanjutan antara Employee engagement dan
inovasi layanan terbuka. Hasil penelitian ini pada akhirnya akan membantu
perusahaan untuk melakukan perilaku inovasi layanan.

Penelitian menguji peran Employee engagement terhadap hubungan kepuasan
kerja dan orientasi kualitas layanan. Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa
kepuasan kerja berpengaruh terhadap Employee engagement dan kualitas pelayanan;
dan Employee engagement mempengaruhi kualitas layanan. Dengan demikian,
membuktikan bahwa tingkat kepuasan yang tinggi akan menghasilkan rasa Employee
engagement terhadap perusahaan yang semakin tinggi, sehingga akan tercipta
orientasi pelayanan yang berkualitas, (Puspitawati dan Yuliawan, 2019).

Penciptaan bersama dan keterlibatan karyawan berperan sebagai mediator

karena keduanya meningkatkan keterlibatan karyawan, yang mengarah pada
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kepuasan kerja dan produktivitas yang lebih tinggi. Dalam penciptaan bersama,
karyawan berpartisipasi aktif dalam mengembangkan proses dan solusi, menciptkan
rasa kepemilikan yang memotivasi mereka untuk mendukung tujuan organisasi.
Keterlibatan karyawan, sebagai faktor mediasi, meningkatkan kemungkinan
karyawan yang berkomitmen, antusias, lebih tangguh, dan bersedia berkontribusi
secara kreatif. Studi menunjukkan bahwa sumber daya pekerjaan yang positif, seperti
efikasi diri dan optimisme, semakin memperkuat hubungan ini, yang mendorong
keberhasilan organisasi yang berkelanjutan, (Bangun, Y., Fatima, J.K. and Talukder,
M. (2023), (Felicia Candra, Nathasya Tirtoatmodjo, Regina Jokom, 2024).

Temuan penelitian, (Balakrishnan et al., 2024) ini mengkonfirmasi adanya
hubungan positif antara komunikasi organisasi dan Employee engagement , yang
mendorong keterlibatan. Namun komunikasi asimetris dua arah menunjukkan
dampak negatif ketika dianalisis peran mediasinya. Kreasi bersama memoderasi
pemasran secara internal untuk Employee engagement, Temuan ini menggaris bawahi
pentingnya komunikasi internal yang efektif dalam organisasi, terutama dalam
konteks karyawan/kepegawaian. Selain itu, mereka harus menyadari potensi
konsekuensi negatif dari komunikasi asimetris dan mengupayakan praktik
komunikasi yang lebih seimbang dan etis. Studi ini berkontribusi pada pengetahuan
yang ada dengan menjembatani kesenjangan dalam penelitian ilmiah tentang
hubungan antara komunikasi internal dan Employee engagement , (Rodrigues et al.,
2023), IM berpengaruh positif dan langsung terhadap kepuasan kerja, komitmen
organisasi, dan kepercayaan organisasi, namun tidak berpengaruh langsung terhadap
prestasi kerja. Prestasi kerja dipengaruhi oleh komitmen organisasi dan kepercayaan
organisasi, namun tidak dipengaruhi oleh kepuasan kerja. Employee Engagement
memdiasi Internal Marketing terhadap kualitas layanan namun, pengaruh tidak
langsung kepuasan kerja terhadap prestasi kerja yang dimediasi oleh komitmen
organisasi dan kepercayaan adalah signifikan. Pada gilirannya, kepuasan kerja secara
langsung mempengaruhi komitmen organisasi, yang pada gilirannya berdampak
langsung pada kepercayaan organisasi. Sejauh pengetahuan penulis, ini adalah

pertama kalinya studi tentang hubungan antara Internal Marketing (Pemasaran
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Internal) dan kepercayaan organisasi dilakukan dalam konteks sektor publik lokal di
Portugal.

Kepemimpinan Kepemimpinan otentik akan memoderasi pengaruh kreasi
bersama untuk saling keterikatan antar karyawan. Kepemimpin otentik dan
subskalanya terbukti menjadi alat yang sangat baik untuk mencapai WE dan Trust in
leader karyawan. Trust in leader sangat penting untuk operasional yang efektif,
karena berdampak pada WE karyawan dan bertindak sebagai mediator antara tiga
subskala kepemimpinan otentik dan WE. WW memoderasi hubungan antara dua
subskala kepemimpinan otentik dan WE tetapi tidak berinteraksi dalam hubungan
antara Trust in leader dan WE (Hoang et al., 2024).

Walumbwa et al. (2008), dengan menguji kepemimpinan otentik, etis, dan
transformasional dan outcome kerja para pengikut (followers). Secara spesifik, studi
ini menghipotesiskan bahwa (a) kepemimpinan otentik akan secara positif
berhubungan dengan kepemimpinan etis dan transformasional; (b) kepemimpinan
otentik secara positif berhubungan dengan Organizaional Citizenship Behavior
(OCB), komitmen organisasi, kepuasan pengikut dengan supervisor Kketika
mengontrol kepemimpinan otentik dan kepemimpinan otentik. Hasil studi ke-2
menunjukkan bahwa kepemimpinan otentik berhubungan positif dengan
kepemimpinan etis dan transformasional. Analisis faktor konfirmatoris juga
menunjukkan bahwa kepemimpinan otentik secara signifikan dapat dibedakan dari
dua kepemimpinan lainnya, perbedaan ini yang menjadi dasar penting bahwa
kepemimpinan otentik sangat fleksibel meningkatkan berbagai variable karena dasar
pemimpin dapat mempengaruhi berbagai sektor

Cooper et al. (2005), menganalisis bahwa konseptualisasi awal kepemimpinan
otentik jelas bersifat multi-dimensional. Definisi yang digunakan masih mengandung
elemen-elemen dari berbagai domain yang berbeda — traits, states, behaviors, context,
& attributiins. Selain itu, untuk menilai keotentikan seorang pemimpin, perspektif
yang digunakan juga berbeda-beda bisa dari perspektif pemimpin hingga
perspektifnya pengikut (followers). Kepemimpinan otetik dapat memoderasi berbagai

variable yang dianggap saling berkaitan dan saling mengikuti.



13

Dasar penting framework mediasi dan moderasi menyimpulkan beberapa
temuan, (Bendapudi dan Leone, 2003) menyatakan bahwa co-creation lebih dari
sekadar berpartisipasi dalam kerja sama memiliki peran mediasi. Co-creation adalah
proses di mana pemangku kepentingan dan organisasi bersama-sama menciptakan
nilai dari produk (baik barang maupun jasa) dan merek (Prahalad dan Ramaswamy,
2004a, 2004b; Merz, Zarantonello, dan Grappi, 2018) sehingga Co-creation dapat
memediasi beberapa variable penting. Co-creation yang lebih maju terjadi ketika
organisasi dan pelanggan terlibat dalam co-design dan co-production produk (Chebbi,
Yahiaoui, Thrassou, dan Vrontis, 2013; Payne et al., 2008). maka dapat disimpulkan
Co-creation dapat memediasi pengaruh Internal marketing terhadap employee
engagement.

Vandermerwe dan Gilbert, (1989) menegaskan bahwa Employee engagement
organisasi harus berorientasi pasar ketika mengejar Orientasi Kualitas Layanan
internal seperti halnya mengikuti Orientasi Kualitas Layanan eksternal untuk
mempertahankan keunggulan kompetitif perusahaan. strategi pemasaran eksternal
akan diperbaiki terlebih dahulu dengan memperbaiki strategi pemasaran internal
seperti mengembangkan hubungan internal antara pelanggan internal (karyawan),
juga dengan memuaskan kebutuhan pelanggan internal dan penyedia jasa untuk
menjadikan mereka lebih baik, puas dan termotivasi maka keterlibatan sangat mampu
memediasi untuk orientasi pelayanan, (Tsai dan Wu, 2011), (Haji et al., 2023),
Pemasaran internal mempengaruhi kepuasan kerja dengan menggunakan Employee
engagement sebagai variabel mediasi. Menurut temuan penelitian, pemasaran internal
tidak berpengaruh positif atau substansial terhadap kepuasan kerja. Pemasaran
internal memiliki dampak yang signifikan dan bermanfaat terhadap Employee
engagement dalam rangka memediasi. Employee engagement mempunyai pengaruh
yang signifikan dan positif terhadap kepuasan kerja. Employee engagement berfungsi
sebagai jembatan atau mediasi antara pemasaran internal dan kepuasan kerja dan
orientasi pelayanan.

Kepemimpinan autentik (AL) berfungsi sebagai moderator kontekstual dengan

meningkatkan atau menyeimbangkan hubungan dalam organisasi, terutama dalam
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lingkungan yang menantang di mana kepercayaan dapat berfluktuasi. Pemimpin yang
mempraktikkan AL, yang dicirikan oleh kesadaran diri, transparansi relasional,
pemrosesan yang seimbang, dan perspektif moral yang terinternalisasi, membantu
membangun budaya kepercayaan dan keselarasan. Dalam peran yang menuntut
ketahanan, AL memperkuat keterlibatan, mendukung karyawan untuk tetap
termotivasi dan kohesif, yang sangat berharga ketika keadaan eksternal menimbulkan
ketidakpastian (Victor Seco, Miguel Pereira Lopes, 2013).

Dari beberapa temuan penelitian yang dilakukan (Avolio, Luthans dan
Walumbwa (2004), (Garner et al., 2011), (Walumbwa et al. (2008), dikaitkan dengan
kepemimpinan yang lain dan analisis terhadap BKD di Indonesia menunjukan
Authentic Leadership (AL) lebih relevan digunakan untuk menganalisis pelayanan di
BKD Provinsi di Indonesia karena pendekatan ini menekankan kesadaran diri,
integritas moral, dan transparansi hubungan yang sangat penting dalam konteks
pelayanan publik. AL mendukung Kketerlibatan pegawai, kepuasan kerja, dan
kepercayaan, yang berkontribusi pada peningkatan kualitas layanan administrasi
kepegawaian. Dibandingkan dengan gaya kepemimpinan lain, AL lebih selaras
dengan nilai-nilai etika dan kolaborasi yang menjadi inti pelayanan publik di
Indonesia.

Secara kontekstual penelitian ini dilakukan pada sektor publik nonprofit yaitu
Badan Kepegawaian Daerah Tingkat Provinsi di Indonesia. Badan Kepegawaian
Daerah (BKD) merupakan perangkat daerah yang mempunyai tugas membantu
Kepala Daerah dalam melaksanakan fungsi penunjang pemerintahan di bidang
kepegawaian yang meliputi pelaksanaan pelayanan administrasi kepegawaian mulai
dari pengangkatan, pemindahan sampai dengan pemberhentian pegawai. Oleh karena
itu, Badan Kepegawaian Daerah (BKD) dapat dikatakan sebagai pelayan pegawai dan
pegawai sebagai pelanggannya, sehingga harus berorientasi pada kualitas pelayanan
yang optimal.

Berdasarkan dokumen Rencana Strategis Badan Kepegawaian Negara Tahun
2020 — 2024 terdapat permasalahan yang merupakan tantangan dalam pengelolaan

manajemen ASN sebagai berikut:
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1. Sistem Manajemen ASN. Manajemen ASN di instansi pemerintah pusat dan
daerah berjalan masing-masing. Sistem yang dibangun belum sepenuhnya
dijadikan standar yang diterapkan di seluruh instansi pemerintah, baik pusat
maupun daerah. Manajemen ASN berjalan “sesuai adat istiadat” di masing-
masing instansi. Sistem pengawasan dan pengendalian yang masih konvensional
menyebabkan biaya yang tinggi dan tidak optimalnya implementasi manajemen
ASN.

2. Terkait kompetensi, distribusi, dan pelayanan ASN. Sektor pelayanan publik pun
masih belum maksimal. Standar Pelayanan Minimum (SPM) dan Standar
Operasional Prosedur (SOP) harus ditingkatkan kepada level pelayanan prima.
Pelayanan yang mudah, cepat, dan murah tidak hanya menjadi slogan tetapi juga
terimplementasi dalam praktik keseharian.

3. Database dan sistem informasi ASN. Pemerintah sebenarnya memiliki data
ASN, hanya saja informasinya kurang lengkap dan tidak mutakhir. Selain itu,
data yang ada hanya dimiliki oleh instansinya masing-masing (tidak terintegrasi).
Oleh karena itu, tantangan ke depan adalah bagaimana mengembangkan database
ASN (Big Data ASN) yang memuat informasi yang lengkap, mutakhir dan
terintegrasi. Dengan adanya Big Data ASN maka kebijakan yang terkait
manajemen ASN akan lebih tepat sasaran karena berlandaskan data yang valid.

4. Penegakan tata kelola manajemen ASN. Aspek kelembagaan juga perlu
dilakukan penataan lebih baik lagi. Kerja yang terlalu silo harus diubah menjadi
kerja kolektif dan kolaboratif. Kerja kolektif dan kolaboratif menjadi syarat
utama pencapaian sukses atas amanat Undang-Undang. Untuk itu perlu adanya
transformasi budaya organisasi yang lebih positif dan inovatif agar pelayanan
administrasi kepegawaian dalam pengelolaan ASN dapat dilakukan secara
optimal.

Selain itu, perbandingan hasil survei tingkat pelayanan publik untuk Pemerintah
Provinsi di Indonesia yang dilakukan Ombudsman Republik Indonesia tahun 2021
dan 2022 menunjukan peningkatan jumlah provinsi yang masuk zonasi hijau
(predikat tinggi) dari 38.24% atau 13 provinsi di tahun 2021 menjadi 55,88% atau 19
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provinsi di tahun 2022 dan untuk provinsi yang masuk zonasi kuning (predikat
sedang) mengalami penurunan dari 55.88% atau sebanyak 19 provinsi di tahun 2021
menjadi 38,24% atau 13 provinsi di tahun 2022. Sedangkan untuk provinsi yang
masuk zonasi merah (predikat rendah) tetap yaitu sebanyak 2 provinsi di tahun 2021
dan tahun 2022. Menurut hasil survei Ombudman RI tersebut peningkatan jumlah
provinsi yang masuk dalam zonasi hijau (predikat tinggi) tersebut disebabkan karena
adanya peran pimpinan daerah yang berkomitmen untuk meningkatkan Orientasi
kualitas pelayanan publik. Tak hanya itu, berbeda dengan tahun 2021 penilaian
pelayanan publik yang hanya melihat pemenuhan pelayanan secara tangible
(ketampakan fisik) pada unit penyelenggara layanan, sedangkan pada tahun 2022
Ombudman melakukan penyempurnaan penilaian penyelenggaraan pelayanan publik
dengan memperluas kepada pengukuran kompetensi penyelenggara, pemenuhan
sarana dan prasarana, standar pelayanan serta pengelolaan pengaduan (Ombudman
RI, 2022).

Oleh karena itu, Konsep Internal Marketing dimana “employee as customer”
(Berry, 1981) dan co-creation yang melibatan dan partisipasi pelanggan dalam
memproduksi dan memberikan produk atau berkontribusi terhadap kualitas layanan
(Dabholkar, 1990; Lengnick Hall, 1996) sangat menarik perhatian peneliti untuk
melakukan penelitian lebih lanjut terkait peran internal marketing dengan melibatkan
konsep co-creation sebagai faktor mediasi terhadap Employee engagement
(employee engagement) dalam menciptakan kualitas layanan optimal pada Badan
Kepegawaian Daerah Tingkat Provinsi di Indonesia.

Pemasaran internal memiliki peran penting dalam meningkatkan efisiensi,
kinerja, dan kepuasan karyawan, yang kemudian berkontribusi pada peningkatan
kualitas layanan dan kepuasan pelanggan. Pendekatan ini mencerminkan bahwa
keberhasilan pemasaran eksternal sangat bergantung pada efektivitas pemasaran
internal. Dengan memperlakukan karyawan sebagai pelanggan internal melalui
pelatihan, komunikasi yang jelas, dan strategi motivasi, organisasi dapat menciptakan
kepuasan kerja yang lebih tinggi dan komitmen yang kuat. Hal ini berdampak positif
pada kualitas pelayanan dan kesuksesan organisasi secara keseluruhan, sehingga
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pemasaran internal sangat dibutuhkan untuk kemajuan dan perbaikan Rencana
Strategis Badan Kepegawaian Negara di Indonesia.

Tantangan dalam implementasi pemasaran internal di Badan Kepegawaian
Daerah (BKD) di Indonesia melibatkan berbagai faktor, antara lain: (1) Resistensi
terhadap Perubahan: Pegawai sering kali merasa enggan terhadap strategi pemasaran
internal karena dianggap sebagai tambahan beban kerja. Hal ini mencakup kesulitan
dalam mengubah budaya kerja dan mengadopsi pendekatan baru yang lebih proaktif.
Perubahan budaya ini memerlukan waktu dan komitmen yang signifikan dari semua
pihak terkai. (2) Keterbatasan Sumber Daya dan Kompetensi: Keterbatasan anggaran,
keterampilan manajerial, dan pelatihan staf menjadi hambatan utama. Banyak BKD
memiliki kapasitas terbatas untuk melatih karyawan dalam memahami konsep
pemasaran internal dan mengintegrasikannya ke dalam operasi harian, (3) Kurangnya
Komunikasi Efektif: Pemasaran internal sangat bergantung pada komunikasi yang
jelas antara pimpinan dan staf. Jika komunikasi tidak dikelola dengan baik, tujuan
pemasaran internal tidak akan tersampaikan dengan optimal, (4), Kendala Regulasi
dan Birokrasi: Struktur birokrasi di lembaga pemerintah sering kali tidak mendukung
pendekatan pemasaran yang fleksibel. Banyak proses administratif yang menghambat
pengambilan keputusan cepat yang diperlukan dalam pemasaran internal, (Dellyana,
D.; Arina, N.; Fauzan, T.R. 2023), (Budiharjo, E. 2018).

Ditinjau dari isu metodologis pada riset ini fokus pada peran mediasi co-creation
sekaligus dimoderasi oleh kepemimpinan otentik (authentic leadership) pada
pengaruh internal marketing terhadap Employee engagement (employee engagement)
dalam menciptakan Orientasi kualitas pelayanan (orientation service quality) yang
optimal sesuai dengan hasil implikasi riset (Huang, 2019) dan (Jingqi giu et al.,
2021). Secara khusus hasil riset (Huang, 2019) dan (Jinggi qiu et al., 2021)
mengimplikasikan bahwa penelitian selanjutnya sebaiknya memasukan peran
kepemimpinan (leadership) sebagai variabel moderasi antara hubungan Internal
Merketing dan karyawan. Oleh karena itu, kajian peran moderasi kepemimpinan
otentik (authentic leadership) menjadi perhatian pada riset ini, hal ini berdasarkan

penelitian (Avolio et al, 2004) menjelaskan bahwa kepemimpinan otentik mampu
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meningkatkan engagement dan kepuasan bawahan serta memperkuat identitas yang
dimiliki oleh bawahan secara positif terhadap organisasi. Akan tetapi di sisi lain
(Roux, 2012) menyatakan bahwa tidak ada korelasi yang signifikan antara
kepemimpinan otentik, engagement, optimism dan efikasi diri.

Mediasi Co-creation dalam studi ini menyoroti peran mediasi co-creation dalam
hubungan antara internal marketing dan Employee engagement, memberikan
wawasan baru tentang bagaimana co-creation dapat mempengaruhi orientasi kualitas
pelayanan. Moderasi Kepemimpinan Otentik dengan mengkaji peran moderasi
kepemimpinan otentik, riset ini menjawab rekomendasi dari penelitian sebelumnya
dan meneliti lebih dalam tentang dampaknya terhadap hubungan antara internal
marketing dan Employee engagement. Penelitian ini juga menguji kembali temuan
yang kontradiktif dari penelitian sebelumnya mengenai korelasi antara kepemimpinan
otentik dan berbagai aspek Employee engagement. Pada sisi lain sektor public
menjadi perhatian penting dalam penelitian ini, karena beberapa temuan menemukan
beberapa variable yang biasa dipakai pada sektor swasta. Berdasarkan pertentangan
secara konseptual, kontekstual maupun metodologi yang telah diuraikan di atas, maka
penelitian ini dilakukan pada sektor publik nonprofit Badan Kepegawaian Daerah
(BKD) tingkat Provinsi di Indonesia.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas yang telah diuraikan dalam isu konseptual,
kontekstual dan metodologi dapat disimpulkan bahwa yang menjadi fokus dalam
penelitian ini adalah peran mediasi co-creation sekaligus dimoderasi oleh
kepemimpinan otentik (authentic leadership) pada pengaruh internal marketing
terhadap Employee engagement (employee engagement) dalam menciptakan Orientasi
kualitas pelayanan (orientation service quality) yag optimal sesuai dengan hasil
implikasi riset (Huang, 2019) dan (Jingqgi qiu et al, 2021). Selain itu, permasalahan
dan tantangan dalam pengelolaan manajemen ASN seperti yang tertuang dalam
Rencana Strategis Badan Kepegawaian Negara Tahun 2020 — 2024, tata kerja yang

terlalu silo harus diubah menjadi kerja kolektif dan kolaboratif agar pelayanan yang
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inovatif dapat berjalan secara optimal. Disinilah peran pemanfaatan mediasi co-

creation pada pengaruh internal marketing terhadap employee engagement yang

dimoderasi oleh kepemimpinan otentik (authentic leadership) dalam menciptakan

Orientasi kualitas pelayanan (orientation service quality) yang optimal. Berdasarkan

hal tersebut, maka rumusan masalah pada penelitian ini yang dibuat dalam beberapa

pertanyaan penelitian yaitu:

1.

Apakah internal marketing berpengaruh terhadap Employee engagement
(employee engagement)?

Apakah internal marketing berpengaruh terhadap co-creation?

Apakah co-creation berpengaruh terhadap Employee engagement (employee
engagement)?

Apakah Employee engagement (employee engagement) berpengaruh terhadap
Orientasi kualitas pelayanan (orientation service quality)?

Apakah pengaruh internal marketing terhadap Employee engagement
(employee engagement) dimediasi oleh co-creation?

Apakah pengaruh Internal Marketing (IM) terhadap Orientation service
quality (OSQ) dimediasi oleh employee engagemen (EE)?

Apakah pengaruh co-creation terhadap Employee engagement (employee
engagement) dimoderasi oleh kepemimpinan otentik (authentic leadership)?

1.3 Tujuan Penelitian

Sesuai dengan perumusan masalah, maka tujuan penelitian ini dapat diuraikan

sebagai berikut:

1.

Menguji secara empiris pengaruh internal marketing terhadap Employee
engagement (employee engagement).

Menguji secara empiris pengaruh internal marketing terhadap co-creation.
Menguji secara empiris pengaruh co-creation terhadap Employee engagement

(employee engagement).
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4. Menguji secara empiris pengaruh Employee engagement (employee
engagement) terhadap Orientasi kualitas pelayanan (orientation service
quality).

5. Menguji secara empiris pengaruh internal marketing terhadap Employee
engagement (employee engagement) yang dimediasi oleh co-creation.

6. Menguji secara empiris pengaruh internal marketing terhadap Orientation
service quality (OSQ) yang dimediasi oleh employee engagemen (EE).

7. Menguji secara empiris pengaruh co-creation terhadap Employee engagement
(employee engagement) yang dimoderasi oleh kepemimpinan otentik
(authentic leadership).

1.4 Keaslian dan Kebaruan Penelitian

Perbedaan penelitian sebelumnya dengan penelitian yang dilakukan peneliti
sekarang adalah pada penelitian sebelumnya yang dilakukan, (Huang, 2020) dan
(Jingqi Qiu et al., 2022), dengan menyajikan konseptualisasi keterikatan stakeholder,
inovasi terbuka, dan co-creation, menyusun kesenjangan penelitian dan arah
penelitian lebih lanjut serta mengusulkan model konseptual untuk keterikatan
(employee engagement) dalam menciptakan Orientasi kualitas pelayanan (orientation
service quality) yang optimal. Sedangkan nilai keaslian dan kebaruan dalam
penelitian ini pada kajian peran mediasi co-creation yang dimoderasi oleh
kepemimpinan otentik (authentic leadership) dalam membuat karyawan yang engage
untuk menciptakan Orientasi kualitas pelayanan (orientation service quality) yang

optimal.

1.5 Kontribusi Penelitian

1. Kontribusi Konseptual
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan rujukan atau referensi
dalam membuat model internal marketing (pemasaran internal) dan tata kelola kerja
co-creation (kreasi bersama) terhadap keterikatan pegawai (employee engagement)
untuk mewujudkan Orientasi kualitas pelayanan (orientation service quality) yang
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optimal berdasarkan pada kebutuhan pelanggan pada sektor publik nonprofit terutama
yang terkait dengan pelayanan administrasi kepegawaian di Indonesia.

Integrasi Co-Creation sebagai Konsep Pusat Konsep Co-Creation (CC)
memberikan dasar untuk membangun kolaborasi aktif antara pegawai melalui
keterlibatan dalam pengambilan keputusan. Ini memunculkan budaya kerja yang
partisipatif dan inovatif di BKD. Memberikan landasan teoritis untuk program yang
meningkatkan keterlibatan karyawan secara langsung terkait dengan kualitas
pelayanan (Orientation Service Quality).

Autentikasi dalam Kepemimpinan, Authentic Leadership (AL) berfungsi
sebagai moderasi penting yang mendukung hubungan antara Co-Creation dan
Employee Engagement (EE). BKD dapat menggunakan konsep untuk mendesain
ulang pelatihan kepemimpinan, menekankan transparansi, kejujuran, dan nilai-nilai
otentik. Mengubah gaya kepemimpinan menjadi katalis untuk peningkatan motivasi
karyawan. Mekanisme Mediasi Employee Engagement Employee Engagement (EE)
menjadi mediasi utama antara Internal Marketing (IM) dan Orientation Service
Quality (OSQ) memberikan wawasan bahwa strategi pemasaran internal harus
langsung diarahkan untuk meningkatkan keterlibatan pegawai tanpa ketergantungan
pada CC. BKD dapat memfokuskan sumber daya pada strategi yang memiliki
dampak langsung dan signifikan.

2. Kontribusi Metodologis
Secara metodologi penelitian ini memberikan kontribusi dalam hal pengujian
hipotesis dengan Multigroup Structural Equation Modeling. Pada penelitian
sebelumnya belum ditemukan pengujian variabel mediasi dengan Multigroup
Structural Equation Modeling untuk menjelaskan internal marketing (pemasaran
internal). Selain itu populasi dan sampel penelitian ini menggunakan Badan

Kepegawaian Daerah (BKD) Tingkat Provinsi di Indonesia.
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3. Kontribusi Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi praktikal agar Badan
Kepegawaian Daerah (BKD) yang ada di Indonesia mampu memberikan Orientasi
kualitas pelayanan (orientation service quality) yang optimal dan berorientasi pada
kebutuhan pelanggan, dalam hal ini adalah Aparatur Sipil Negara (ASN).

Peningkatan Manajemen Personal Implementasi pelatihan berbasis kompetensi
untuk semua pegawai BKD dapat meningkatkan efisiensi dan keahlian karyawan.
Strategi ini memastikan bahwa semua pegawai memenuhi standar layanan publik.
Diharapkan pada Praktiknya Merancang kurikulum pelatihan yang berorientasi pada
hasil dan berbasis kinerja.

Optimalisasi Program Co-Creation diharapkan memberikan pegawai
kesempatan untuk berbagi ide dan meningkatkan efisiensi pengambilan keputusan.
Diharapkan pada praktiknya membentuk platform digital untuk berbagi informasi
antarpegawai dan membangun budaya Kkolaboratif.  Pelatihan Kepemimpinan
Autentik Memastikan bahwa pemimpin BKD mengikuti pelatihan untuk mengadopsi
nilai-nilai autentik dalam manajemen, sehingga memperkuat hubungan dengan
pegawai. Diharapkan pada praktiknya menyediakan workshop dan mentoring bagi
pemimpin untuk membangun transparansi dan kepercayaan dalam tim.,

Adaptasi Kebijakan untuk 10 Provinsi Menyesuaikan implementasi program
pemasaran internal dengan kebutuhan spesifik masing-masing provinsi, misalnya
berdasarkan struktur birokrasi atau budaya lokal. Diharapkan pada praktiknya
Melakukan studi awal untuk memahami karakteristik unik dan kebutuhan setiap
provinsi, kemudian merancang kebijakan spesifik yang relevan.



BAB I1

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1 Self Determination Theory (Teori Determinasi Diri)

Self Determination Theory (Teori Determinasi Diri) adalah sebuah pendekatan
motivasi dan kepribadian manusia yang menggunakan metode empiris tradisional
dengan menggunakan metateori organismic yang menyoroti pentingnya sumber daya
manusia untuk pengembangan kepribadian dan prilaku regulasi diri (Ryan, Kuhl, dan
Deci, 1997) atau teori empiris yang berasal dari motivasi dan kepribadian manusia
dalam konteks sosial yang membedakan motivasi di bagian yang otonom dan
terkontrol.

Self Determination Theory merupakan studi berkaitan motivasi dan kepribadian
sebagai landasan kebebasan manusia menentukan hal penting untuk dilakukan dalam
hidupnya. Self Determination Theory mengklasifikasikan motivasi untuk memilih
kedalam dua tipe, yakni motivasi intrinsik dan motivasi ekstrinsik. Motivasi intrinsik
merupakan motivasi yang hadir dari dalam diri individu sementara motivasi
ekstrinsik dipengaruhi oleh lingkungan. Terdapat enam konsep dalam penjelasan Self
Determination Theory yang masing-masing dikembangkan untuk menjelaskan
fenomena dasar dari motivasi yaitu Cognitive Evaluation Theory, Organismic
Integration Theory, Basic Psychological Needs Theory, Goal Contents Theory, dan
Relationship  Motivation Theory. Deci dan Ryan (dalam Mamahit, 2014)
mendefinisikan self determination sebagai kapasitas seseorang untuk memilih dan
memiliki beberapa pilihan dalam menentukan suatu tindakan, tekad, atau ketetapan
hati pada suatu tujuan yang hendak dicapai. Self determination merupakan
kemampuan untuk menentukan pilihan berdasarkan pertimbangan terhadap


https://www.dictio.id/t/apa-yang-dimaksud-dengan-teori/123512
https://www.dictio.id/t/apa-yang-dimaksud-dengan-motivasi-atau-motivation/129202
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kebutuhan berotonomi, berkompetensi, dan memiliki hubungan sosial, sehingga
dapat berfungsi secara optimal aspek-aspek self determination dapat menjadi
prediktor fungsi optimal manusia dalam berbagai ranah kehidupannya (Broeck,
Vansteenkiste, Witte, Soenensm Lens, 2010). Manusia memiliki kebutuhan untuk
merasa kompeten, dan juga perasaan otonomi terhadap pilihan-pilihan yang mereka
ambil. Dengan kata lain, manusia memiliki kebutuhan akan determinasi diri (needs
for self- determination). Seperti contoh ketika kita berpikir, “Aku ingin melakukan
ini”, dan aku bebas untuk memilih sesuai dengan pilihanku, maka kita memiliki rasa
determinasi diri yang tinggi, sedangkan “aku seharusnya melakukan ini”, dan diminta
oleh orang lain untuk melakukannya, maka kita tidak mempunyai determinasi diri
(d’Aillyn, deCharms, Reeve, Ryan, dan Deci dalam Ormrod, 2008).

Dengan demikian, arena ini adalah penyelidikan seseorang dengan
kecenderungan pertumbuhan dan kebutuhan psikologis bawaan yang merupakan
dasar untuk integrasi motivasi diri dan kepribadian, serta untuk kondisi yang
mendorong proses-proses yang positif. Induktif, menggunakan proses empiris, telah
mengidentifikasi tiga kebutuhan tersebut yaitu kebutuhan kompetensi (Harter, 1978;
White, 1963), keterkaitan (Baumeister dan Leary, 1995, Reis, 1994), dan otonomi
(deCharms, 1968; Deci ,1975) yang tampaknya penting untuk memfasilitasi fungsi
optimal dari kecenderungan alami untuk pertumbuhan dan integrasi, serta untuk
pembangunan sosial konstruktif dan kesejahteraan pribadi. Teori ini berfokus
terutama pada kemauan atau perilaku bertekad diri dan sosial dan kondisi budaya
yang melaksanakan itu. SDT juga mendalilkan suatu dasar kebutuhan psikologi yang
universal, yaitu kemandirian, kemampuan berhubungan, pemenuhan yang perlu
dipertimbangkan dan  kebutuhan vyang penting, kesehatan manusia tanpa
memperdulikan fungsi budaya atau tahapan perkembangan.

Menurut (Deci dan Ryan, 1989) tiga hal yang mempengaruhi self
determination, yaitu kompetensi (competence), kemandirian (autonomy), dan
keterhubungan (relatedness). Kompetensi (competence) berfokus pada keinginan
untuk bertindak efektif dalam menghadapi lingkungan. Kebutuhan kompetensi

membuat individu lebih tertarik, terbuka, dan belajar lebih baik dalam beradaptasi
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dengan tantangan baru. Kompetensi digambarkan sebagai kemampuan yang dimiliki
oleh seseorang dalam mendukung tindakan yang akan dilakukan dalam mencapai
tujuan. Kebutuhan untuk memiliki kompetensi serupa dengan kebutuhan memiliki
penguasaan terhadap lingkungan (White, 1959 dalam Schunk et al., 2012). Individu-
individu perlu merasa dirinya kompeten dan bertingkah laku kompeten dalam
interaksinya dengan individu lain, dalam mengerjakan tugas dan aktivitas, dan dalam
konteks yang lebih besar. Kemandirian (autonomy) secara etimologis berarti
mengatur diri sendiri dan mandiri.

Self determination theory menilai kemandirian sebagai kunci dalam memahami
kualitas regulasi perilaku individu. Kebutuhan otonomi mengacu pada kebutuhan
untuk merasakan kontrol, bertindak sebagai agen/penyebab perilaku mandiri, atau
memiliki otonomi dalam interaksi dengan lingkungan, atau
suatu persepsi lokus kualitas internal dari sudut pandang persepsi penyebab (Ryan
dan Deci, 2000 dalam Schunk et al., 2012). Individu-individu memiliki suatu
kebutuhan psikologis pokok untuk mengalami perasaan otonomi dan perasaan
kontrol. Otonomi berkaitan dengan keberadaan individu secara mandiri. Jika
dikaitkan dengan pengambilan keputusan, individu mampu mengambil keputusan
sendiri bagi dirinya. Sedangkan keterhubungan (relatedness) berfokus pada
kecenderungan universal untuk untuk berinteraksi, merasa terhubung, merasa terlibat,
dan untuk merasakan pengalaman kasih sayang dan kepedulian terhadap orang lain.
Kebutuhan keterhubungan dapat menjadi sarana internalisasi perilaku dan nilai
melalui kelompok sosial (Niemic dan Ryan, 2009). Kebutuhan Kketerkaitan
(relatedness) mengacu pada kebutuhan untuk menjadi bagian dari suatu kelompok,
atau kadang - kadang dinamakan kebutuhan kecocokan sosial (belongingness)
(Schunk, Pintrich, Meece, 2012).

Penelitian yang mengkaji pemasaran internal dalam konteks Badan
Kepegawaian Daerah (BKD) dapat memberikan kontribusi terhadap Self-
Determination Theory (SDT), yang pertama kali dikembangkan oleh Deci dan Ryan.
SDT berfokus pada tiga kebutuhan psikologis dasar manusia: autonomi, kompetensi,

dan hubungan sosial. Pemasaran internal di BKD dapat memperkuat ketiga
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kebutuhan tersebut, sehingga meningkatkan motivasi intrinsik pegawai dan kinerja
mereka. Berikut adalah penjelasan kontribusi penelitian ini terhadap SDT:

1. Otonomi : Dalam pemasaran internal, pegawai diberi kebebasan dan ruang
untuk terlibat dalam pengambilan keputusan, seperti melalui praktik Co-
Creation. Praktik ini memberi pegawai kesempatan untuk berkontribusi pada
pengembangan kebijakan dan proses kerja yang lebih baik. Dengan
melibatkan pegawai dalam keputusan penting, mereka merasa lebih
diberdayakan dan memiliki kontrol atas pekerjaan mereka, Yyang
mencerminkan kebutuhan otonomi dalam SDT (Ryan & Deci, 2000).

2. Kompetensi: Pemasaran internal di BKD yang berfokus pada pelatihan dan
pengembangan profesional berkontribusi pada pemenuhan kebutuhan
kompetensi pegawai. Melalui program pelatihan yang terus-menerus, pegawai
dapat meningkatkan keterampilan dan pengetahuan mereka, yang pada
gilirannya meningkatkan rasa percaya diri mereka dalam pekerjaan. Hal ini
mencerminkan aspek penting dari SDT yang berkaitan dengan keinginan
individu untuk merasa kompeten dalam tugas yang mereka lakukan (Deci &
Ryan, 2000).

3. Hubungan Sosial: Praktik pemasaran internal juga dapat memperkuat
hubungan sosial antar pegawai melalui peningkatan komunikasi dan
kolaborasi. Misalnya, melalui tim kerja yang dibentuk dalam proses
Employee Engagement, pegawai dapat membangun hubungan yang lebih baik
antar satu sama lain, serta antara pegawai dan atasan. Hubungan yang sehat
dan saling mendukung ini memenuhi kebutuhan sosial dalam SDT, yang
menekankan pentingnya hubungan yang mendalam dan mendukung dalam
konteks pekerjaan (Gagné, 2003).

Secara keseluruhan, pemasaran internal dalam konteks BKD di Indonesia dapat
meningkatkan motivasi intrinsik pegawai, dengan cara memperkuat kebutuhan dasar
yang diidentifikasi dalam Self-Determination Theory. Hal ini berpotensi
meningkatkan kinerja pegawai dan menciptakan lingkungan kerja yang lebih

produktif dan memuaskan.
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2.2 Internal Marketing (Pemasaran Internal)

Konsep internal marketing (pemasaran internal) masih bisa diperdebatkan
diantara literatur yang cukup hebat, tidak ada konsensus, tetapi mungkin untuk
memiliki gagasan tentang apa terminologi pemasaran internal tersebut. Terminologi
pemasaran internal mulai diungkapkan pada tahun 1970-an, di mana harus memenuhi
kepuasan karyawan sehingga karyawan harus menjadi ujung tombak untuk memiliki
pelanggan yang puas, maka organisasi harus dapat menciptakan karyawan sebagai
pelanggan pertama dalam organisasi (Ahmed dan Rafig, 2020). Konsep pemasaran
internal telah berkembang dari konseptualisasi asli kepuasan dan motivasi karyawan
dengan memperlakukan karyawan sebagai pelanggan dan pekerjaan sebagai produk
untuk meningkatkan kualitas layanan (Berry, 1981).

Internal marketing (pemasaran internal) didefinisikan sebagai memperlakukan
karyawan dan pelanggan dengan kepentingan yang sama melalui program proaktif
untuk mencapai tujuan organisasi (Braimah, 2016). Pada awalnya digunakan oleh
(Berry, 1981) yang mendefinisikan internal marketing sebagai proses pemasaran
dengan cara melihat karyawan sebagai pelanggan internal dan pekerjaan sebagai
produk internal yang dihasilkan oleh karyawan untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan dari pelanggan internal yaitu karyawan. Keutamaan konsep internal
marketing adalah diasumsikan bahwa karyawan merupakan pasar dalam sebuah
organisasi. Pasar ini dapat dipandang sebagai segmen pasar Yyang perlu
diinformasikan, dipelajari, dikembangkan dan dimotivasi untuk mencapai tujuan
organisasi.

Sedangkan konsep pemasaran internal pertama muncul dalam bidang
pemasaran dan layanan terdapat pada literatur manajemen yang diungkapkan oleh
(Varey, R. J., dan Lewis, B. R, 1999) yaitu memperkenalkan pendekatan baru untuk
pemasaran internal. Dalam pendekatan tersebut, setiap karyawan harus mendapat
pelatihan yang tepat dan memadai untuk memberi nilai tambah sebagai pemasar,
cross selling dan sejenisnya bersama dengan retensi keterampilan pelanggan yang

akan memungkinkan berlangsungnya hubungan pembangunan pelanggan.
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Perusahaan harus mampu mengadopsi kerangka kerja mirip dengan pemasaran
eksternal dan menerapkan kegiatan seperti pemasaran internal, merangsang kesadaran
layanan dan perilaku yang berorientasi pelanggan antar personil. (Berry, 1981)
mendefinisikan internal marketing secara “filosofi manajemen, melihat karyawan
sebagai pelanggan internal dan melihat pekerjaan sebagai produk internal yang
memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan internal dari tujuan organisasi”.

Gagasan secara umum bahwa untuk memiliki pelanggan yang puas, pada
awalnya perusahaan harus memiliki karyawan yang puas. Jadi dengan memenuhi
kebutuhan karyawan, perusahaan berhasil membuat mereka lebih mampu memuaskan
pelanggan, terutama untuk organisasi yang menyediakan jasa (Bennet dan Barkensjo,
2005). Pemasaran eksternal yang sukses berfokus pada pelanggan dalam
mengarahkan strategi manajemen. Pemasaran internal yang sukses adalah berfokus
pada karyawan, dengan tujuan akhir membangun strategi pelayanan yang efektif
melayani pelanggan eksternal.

Selanjutnya hasil penelitian yang disampaikan oleh (Huang, 2019) secara
tentatif mengindikasikan bahwa organisasi dan pelanggan mempunyai dua gagasan
yang saling terkait dan terdapat hubungan timbal balik, maka dalam organisasi sangat
diperlukan mempraktikkan pemasaran internal sedangkan dimensi internal marketing
dalam riset (Huang, 2019) antara lain pelatihanan, komunikasi internal, system
reward, riset pasar internal, rekruitmen, pengembangan karir dan aktivitas promosi.

Kegiatan internal marketing yang sukses di industri layanan olahraga harus
meningkatkan kepuasan kerja karyawan dan akhirnya mengarah pada peningkatan
komitmen organisasi, (Nart et al, 2019) praktik internal marketing yang dibangun
oleh indikator komunikasi internal, pelatihan, dan riset pasar internal menumbuhkan
ketulusan emosi karyawan serta kontak pelanggan. Praktik internal marketing seperti
itu serta emosi yang tulus dapat meningkatkan orientasi perilaku pelanggan dari
karyawan, seperti yang dimanifestasikan oleh tingkat kesenangan dan pemenuhan
kebutuhan karyawan sebagai pelanggan internal.

Istilah internal marketing dalam pemasaran dan layanan ini telah diadopsi

sebagai dimensi yang lebih luas disampaikan oleh (Ahmad dan Rafiq, 2002) dan
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(Papasolomou, 2006) yang mendefinisikan premis inti dari internal marketing adalah
“untuk memiliki pelanggan yang puas, organisasi harus mampu memiliki karyawan
yang puas”, mungkin ini terbaik untuk dicapai dengan cara mengamati anggota
organisasi sebagai pelanggan dan berjuang untuk memenuhi persyaratan dan
kebutuhan. Internal marketing mempunyai efek positif pada kualitas hubungan
karyawan yang dapat dirasakan pelanggan melalui perilaku pemasaran berdasarkan
hasil studi (Park, Jong. Hee dan Tran, Thi. Bich. Hanh, 2018) dapat digeneralisasikan
bahwa industri jasa (misal: di Vietham dan negara berkembang Asia lainnya),
diberbagai lingkungan ekonomi yang semakin kompetitif di suatu daerah dan budaya
kolektivism yang tinggi dan jarak kekuasaan tinggi dapat mempengaruhi praktik
pemasaran internal seperti komunikasi internal.

Tujuan utama dari pendekatan ini adalah untuk memastikan bahwa anggota
organisasi selayaknya dapat mengasimilasi (pembauran satu kebudayaan yang
disertai dengan hilangnya ciri khas kebudayaan asli sehingga membentuk kebudayaan
baru) sesuai tujuan masing-masing perusahaan, bersama pelanggan fokus pada
kegiatan yang dapat memberikan kontribusi terhadap tingkat motivasi mereka sendiri
(Payne dan Helman, 1992). (Ahmed dan Rafig, 2000) menunjukkan tiga fase melalui
konsep internal marketing yang saling terkait: motivasi dan kepuasan karyawan,
orientasi berbasis pelanggan serta konsep perluasan pemasaran untuk mengelola
perubahan dan implementasi strategi.

Perspektif internal marketing merupakan pendekatan anggota organisasi
sebagai pelanggan organisasi (Berry dan Parasuraman, 1992), mengenai isu bahwa
karyawan harus diperlakukan sebagai pelanggan internal dan akan memberikan efek
positif sehingga kebutuhan mereka dapat terpenuhi jadi dengan demikian perusahaan
harus mampu membuktikan untuk meningkatkan kemampuan mereka dalam
memenuhi kebutuhan pelanggan eksternal.

Para peneliti menarik definisi tentang tujuan utama dari internal marketing
yaitu mengembangkan, memotivasi dan mempertahankan anggota organisasi yang
memenuhi syarat. Menurut (Rafig dan Ahmed, 1993) berarti sementara,

memperingatkan masalah yang potensial berasal dari mengadopsi orientasi seperti
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seorang karyawan dipandang sebagai pelanggan internal. Orientasi internal marketing
sektor organisasi semua akan merasakan secara simultan menjadi pemasok dan
pelanggan (Lings, 1999). Faktor-faktor yang menentukan visi ini adalah: melakukan
edukasi kesadaran internal tentang kualitas layanan internal, mengidentifikasi
“pelanggan internal” dan “pemasok internal”, mengidentifikasi harapan pelanggan
internal, dan menyampaikan harapan tersebut dengan mendiskusikan kesulitan dan
kapasitas untuk memenuhi kebutuhan mereka, melakukan identifikasi dan
implementasi perubahan perilaku atas nama “pemasok internal” hal ini untuk
menjamin bahwa kebutuhan mereka dapat terpenuhi sepenuhnya, dan akhirnya
“pelanggan internal” harus mampu mengukur Orientasi Kualitas Pelayanan dalam
rangka untuk memastikan tingkat kinerja “pemasok internal”  (Lings,
2004). Selanjutnya, (Boukis, A. dan Gounaris, S, 2014) berpendapat bahwa internal
marketing dapat digunakan sebagai alat untuk membantu karyawan mengakomodir
nilai-nilai organisasi dan lebih cocok untuk level manajer serta dapat menunjukkan
perilaku yang menguntungkan bagi beberapa karyawan terhadap perusahaan dan
manajer sebagai hasil implementasi pengaruh dari internal market orientation.

Keuntungan organisasi dari hasil pendekatan visi antara lain: mempunyai
kesempatan untuk mengukur Orientasi Kualitas Pelayanan, bertindak dalam
pendekatan proaktif untuk desain proses baru, fokus mengembangkan client berbasis
eksternal, meningkatkan motivasi dan meningkatkan tingkat kepuasan karyawan
(Lings, 1999). Berdasarkan filosofi manajemen terstruktur dalam bertindak secara
efektif pada lingkungan eksternal organisasi dan disesuaikan berdasarkan lingkungan
kerja yang tepat serta selalu menghormati kebutuhan dan keinginan karyawan, hal ini
berlaku untuk semua anggota organisasi dengan orientasi pelanggan eksternal (Lings,
2004; Ahmed, Rafig dan Saad, 2003; Varey dan Lewis, 1999; Foreman dan Money,
1995).

Internal marketing dilaksanakan melalui praktik terkait dengan organisasi
melalui manajemen partisipatif dan mengadopsi norma-norma komunikasi informal
yang disampaikan oleh (Gounaris, 2008). Selanjutnya, (Ahmed, Rafig dan Saad ,

2003) juga mengusulkan bauran pemasaran internal yang melibatkan sistem reward,
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komunikasi internal, pelatihan dan pengembangan serta kepemimpinan. Menurut
(Rafig dan Ahmed, 2000) mendefinisikan pemasaran internal sebagai upaya
terencana untuk menggunakan pendekatan pemasaran diantaranya adalah untuk
mengatasi  resistensi  perubahan organisasi, menyelaraskan, fungsional dan
mengintegrasikan memotivasi, mengkoordinasikan antar fungsional serta implikasi
pelaksanaan kerja karyawan yang efektif terhadap strategi perusahaan dalam rangka
untuk memberikan kepuasan pelanggan melalui proses menciptakan motivasi
karyawan dan berorientasi pelanggan.

Berdasarkan hasil penelitian yang disampaikan oleh Huang et al. (2019) bahwa
peningkatan praktik pemasaran internal dapat memberikan keunggulan kompetitif
bagi operator maskapai penerbangan bertarif murah (ekonomis) dengan melalui
peningkatan kepuasan karyawan, praktik pemasaran internal seperti yang diterapkan
manajer maskapai penerbangan dengan tarif hemat untuk memberikan kepuasan
karyawan (kepuasan pelanggan) pada akhirnya akan dapat meningkatkan keunggulan
kompetitif, (Berry, 1981; Berry dan Parasuraman, 1991).

Foreman dan Money, (1995) mengemukakan bahwa internal marketing
memperlakukan karyawan sebagai pelanggan. Ini berarti menciptakan lingkungan
kerja dimana karyawan dilatih dan diberikan keterampilan untuk berorientasi pada
pelanggan dan mempunyai kesadaran untuk memberikan pelayanan sehingga
kebutuhan pelanggan dapat terpenuhi dengan baik dan dapat meningkatkan kinerja
pemasaran (Money dan Foreman, 1996). Internal marketing yang disampaikan oleh
(Berry, 1981), bahwa pelanggan internal harus diberikan pelayanan yang baik
sehingga mereka dengan senang hati melaksanakan pekerjaan dengan penuh
dediksasi dan tanggung jawab, pada akhirnya mereka secara efektif dapat melayani
konsumen dengan baik.

Relevansi internal marketing pada operasi layanan perusahaan menekankan
pada peningkatan kualitas layanan yang berorientasi pelanggan. Pelanggan tidak
hanya membeli produk tetapi mereka bekerjasama dalam menghasilkan keuntungan
layanan organisasi (Prahalad dan Ramaswamy, 2000). Kerjasama terjadi melalui

karyawan garis depan dan pelanggan pada saat transaksi. Oleh karena itu pengalaman
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pelanggan dalam membeli harus dipahami dari perspektif organisasi dan pelanggan.
Hal ini memberikan penekanan lebih besar pada proses dimana setiap anggota
organisasi harus mempunyai rasa tanggung jawab untuk keberhasilan organisasi
(Manville dan Ober, 2003).

Internal marketing adalah merupakan proses penciptaan suatu lingkungan
dimana setiap anggota organisasi bertindak baik sebagai karyawan maupun pelanggan
dalam rangka untuk menciptakan tanggung jawab (Novatorov et al., 1998). (Berry,
1981), sebagai pelopor atau pioner pemasaran internal dengan melihat karyawan
sebagai pelanggan internal, pekerjaan sebagai produk internal yang memuaskan
kebutuhan dan keinginan pelanggan internal dalam mencapai tujuan organisasi.
Gagasan-gagasan utama para ahli berkembang adanya dampak dari pemasaran
internal pada anggota organisasi, pemberian pelatihan kepada karyawan untuk
memberi nilai tambah sebagai pemasar (Berry, 1981), karyawan sebagai pelanggan
internal (Ahmed et al., 2002; Lings, 1999; Mudie, 2003; Varey dan Lewis, 1999),
dampak internal marketing pada organisasi Ahmed dan Ratiq (2000), perlunya
organisasi memiliki karyawan yang puas (Papasolomou, 2006; Payne dan Helman
1992), tingkat motivasi dan kepuasan karyawan, orientasi berbasis pada kebutuhan
pelanggan.

Orientasi internal marketing sektor organisasi; (Lings, 2004) mengukur
Orientasi Kualitas Pelayanan dalam rangka untuk memastikan tingkat kinerja
"pemasok internal”; (Lings, 2004; Ahmed dan Rafiq, 2002; Ahmed et al., 2003,
Varey dan Lewis, 1999; Foreman dan Money, 1995; Varey, 1995), menghormati
kebutuhan dan keinginan karyawan, berlaku untuk semua anggota organisasi dengan
orientasi pelanggan eksternal. (Lings, 1999), meningkatkan motivasi dan tingkat
kepuasan karyawan; (Lings, 2004; Ahmed dan Rafig, 2002; Ahmed, Rafig dan Saad,
2003; Varey dan Lewis, 1999, berlaku untuk semua anggota organisasi dengan
orientasi pelanggan eksternal: Ahmed et al. (2003) bauran pemasaran internal;
(Berry, 1981; Berry dan Parasuraman, 1991). (Foreman dan Money, 1995) pemasaran

internal memperlakukan karyawan sebagai pelanggan.
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Berdasarkan pendapat yang disampaikan oleh (Gronroos, 1982; Gounaris,
,2008) bahwa pemberian layanan kepada pelanggan yang efektif membutuhkan
karyawan yang termotivasi atau mempunyai motivasi yang tinggi dan mereka sadar
akan pelanggan. Penelitian selanjutnya yang dikemukakan oleh Narteh, (Bedman dan
Raphael Odoom, 2015), bahwa internal marketing adalah merupakan cara utama
memastikan bahwa perusahaan untuk mencapai tujuan saat ini, karena mempunyai
prinsip, penerapan internal marketing yang baik dan dapat memberikan dampak
positif terhadap kepuasan dan Orientasi Kualitas Pelayanan.

Internal marketing sebagai implementasi strategis disampaikan oleh (Ahmed
dan Rafig, 2002), bahwa internal marketing adalah proses menyelaraskan, mendidik,
dan memotivasi karyawan menuju pencapaian tujuan perusahaan, dimana karyawan
memahami pentingnya program dan mengenali peran mereka di dalamnya. Dalam
pendekatan (Rao, 2011) mengikuti struktur pemasaran internal yang tidak hanya
mencakup karyawan dari perusahaan jasa, tetapi juga untuk semua jenis karyawan
dan perusahaan. Dalam pendekatan ini, mereka menunjukkan teknik membimbing
pekerja/karyawan untuk mencapai tujuan perusahaan, sebagai peran pemasaran
internal. Hal Ini mengikuti istilah baru dalam pendekatan ini, seperti mekanisme
integrasi lintas fungsional (George, 1977). Pada fase ini, mulai diperhatikan bahwa
teknik atau mekanisme pemasaran eksternal telah digunakan secara internal, dan
dalam kontek pemasaran internal memandangnya sebagai alat untuk mengurangi
kesenjangan antara departemen/unit dan cara untuk membuat resistansi terhadap
perubahan yang selalu berubah-ubah.

Setelah mempertimbangkan, semua pendekatan yang diusulkan sebelumnya,
(Ahmed dan Rafiq, 2002) telah mendefinisikan internal marketing sebagai upaya
yang direncanakan untuk menggunakan pendekatan pemasaran yang difokuskan
untuk memotivasi karyawan, supaya dapat menerapkan dan mengintegrasikan strategi
organisasi ke arah orientasi pelanggan. Sedangkan (Gilmore dan Carson, 1995)
memperkuat konsep ini dengan menghadirkan pandangan relasional internal

marketing, di mana internal marketing tidak hanya menjangkau karyawan, tetapi juga
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mempertahankan dan memperkuat hubungan baik secara hierarkis dan antar hierarkis,
hal ini dapat menciptakan nilai superior bagi pelanggan.

2.3 Co-creation

Co-creation awalnya digunakan oleh (Kambil et al, 1999) mengacu pada nilai
co-creating bagi konsumen dalam konteks mereka mengusulkan bahwa kegiatan co-
creation menimbulkan dinamika baru dalam hubungan antara perusahaan dan
pelanggan karena pelanggan berpartisipasi dalam proses produksi dan distribusi nilai.
Pelanggan dapat berpartisipasi dalam setiap tahap rantai nilai, mereka menjadi
"pegawai" sebagian organisasi. Definisi awal co-creation menarik perhatian pada
keterlibatan dan partisipasi pelanggan dalam memproduksi dan memberikan produk
atau berkontribusi terhadap kualitas layanan (Dabholkar, 1990; Lengnick Hall, 1996).
(Bendapudi dan Leone, 2003) merevisi konseptualisasi ini, mengklaim bahwa co-
creation lebih dari sekedar partisipasi dalam kerja bersama.

Co-creation adalah proses dimana stakeholder dan atau organisasi bersama-
sama menciptakan nilai dari produk (baik barang atau jasa) dan merek (Prahala dan
Ramaswamy, 2004a, 2004b; Merz, Zarantonello, dan Grappi, 2018). Pengalaman co-
creation tidak berarti bahwa organisasi mencoba untuk menyenangkan pelanggan
mereka. Mereka malah bergabung dalam upaya untuk membangun pengalaman
bersama dengan dialog aktif dan pengalaman pribadi (Prahalad dan Ramaswamy,
2004). Dialog aktif dalam proses co-creation tentu bersifat interaktif dan saling
belajar (Ballantyne, 2004) yang bertujuan untuk mengidentifikasi keinginan
pelanggan terhadap produk atau merek (Boyle, 2007; Hsieh dan Chang, 2016; Lusch
dan Vargo, 2006b; Voyer et al., 2017).

Bentuk co-creation yang lebih maju terjadi ketika organisasi dan pelanggan
terlibat dalam co-design dan co-production produk (misalnya, Chebbi Yahiaoui,
Thrassou, dan Vrontis, 2013; Payne et al., 2008). Baru (Ramaswamy dan Ozcan,
2018), memperluas domain co-creation dan mendefinisikannya sebagai
“pemberlakuan kreasi interaksi di seluruh lingkungan sistem interaktif (diberikan oleh

platform interaktif) yang melibatkan keterlibatan agensi dan penataan organisasi”.
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Definisi ini mencakup istilah keterlibatan untuk menunjukkan bahwa partisipasi aktif
dan interaksi bagian - bagian yang terlibat dalam co-creation menonjol dan menyoroti
penggunaan sistem lingkungan yang interaktif dalam proses co-creation yang
bertujuan untuk mempercepat inovasi dan arus keluar pengetahuan untuk memperluas
pasar (Chesbrough, 2003a, 2003b; Chen, Tsou, dan Ching, 2011), karenanya
menggunakan gagasan mitra internal untuk berinovasi. Kolaborasi ini dimulai dengan
berbagi ide dan berlanjut ke proses pengembangan dan pengiriman produk baru (Cui
dan O'Connor, 2012). Inovasi tambahan selama siklus hidup produk dapat menerima
kontribusi dari berbagai pemangku kepentingan (Christofi, Leonidou, Vrontis,
Kitchen, dan Papasolomou, 2015; Christofi, Vrontis, dan Leonidou, 2014; Roberts,
Hughes, dan Kertbo, 2014). Layanan juga dapat memperoleh manfaat dari inovasi
terbuka dan terdiri dari empat aspek utama dalam memikirkan bisnis sebagai bisnis
layanan terbuka, menciptakan inovasi bersama, menggunakan inovasi terbuka untuk
mempercepat inovasi layanan, dan mengubah model bisnis secara keseluruhan.
(Blazevic dan Lievens, 2008; Chesbrough, 2007b; Coviello dan Joseph, 2012;
Roberts et al., 2014).

2.4 Employee engagement (Employee Engagement)

Employee engagement ialah salah satu persoalan utama yang dihadapi
organisasi atau perusahaan untuk mempertahankan karyawannya dan mencoba untuk
memastikan bahwa karyawan melakukan seratus persen usaha dalam melaksanakan
tugasnya. (Robinson, Perryman dan Hayday, 2004) mendefinisikan employee
engagement sebagai suatu sikap positif yang dipegang oleh karyawan terhadap nilai
organisasi dan perusahaannya. Karyawan yang terikat atau terlibat secara penuh sadar
akan konteks bisnis, dan bekerja dengan rekan kerja untuk meningkatkan kinerja
dalam pekerjaan demi kepentingan organisasi.

Anitha dalam (Mohd, Shah, dan Zailan, 2016) menggambarkan employee
engagement sebagai tingkat komitmen dan Employee engagement yang berdampak

pada organisasi atau perusahaan tempat ia bekerja dan nilai-nilainya. Menurut
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(Brunetto, Teo dan Far-Wharton, 2014), employee engagement ialah ukuran
emosional dan komitmen intelektual karyawan untuk organisasi dan keterlibatannya.

Kemudian menurut (Joshi, 2011) faktor penentu employee engagement lebih
beragam yaitu konten pekerjaan yang terkait dengan otonomi dan peluang yang
menantang, kompensasi dan manfaat yang diperoleh karyawan untuk
menyumbangkan kemampuan mereka kepada organisasi, work life balance yang
dapat memungkinkan karyawan menyeimbangkan kebutuhan pribadi dengan
kebutuhan karir, hubungan antara atasan dengan karyawan, jenjang karir, dan terakhir
teamwork. Sedangkan beberapa faktor yang berkontribusi sebagai penghambat atau
bahkan merusak level engagement antara lain ketidakamanan kerja, ketidakadilan,
pekerjaan tanpa ruang, pekerjaan yang sangat menekan dengan sedikit fleksibilitas
atau otonomi, manajemen perilaku yang buruk, bullying, dan bekerja untuk jangka
waktu yang lama tanpa istirahat (Saks, 2006).

Schaufeli et al. (2008) membagi dimensi employee engagement ke dalam 3
(tiga) aspek, yaitu: vigor, dedication, absorption. Aspek vigor merupakan aspek yang
ditandai dengan tingginya tingkat kekuatan dan resiliensi mental dalam bekerja,
keinginan untuk berusaha dengan sungguh-sungguh di dalam pekerjaan serta gigih
ketika menghadapi kesulitan dalam pekerjaan. Dedication, ditandai oleh suatu
perasaan yang penuh makna, antusias, inspirasi, kebangaan, dan menantang dalam
pekerjaan. Karyawan yang memiliki tingkat dedication yang tinggi secara kuat
mengidentifikasi pekerjaannya sehingga menjadikan pekerjaannya pengalaman
berharga, menginspirasi, dan menantang. Selain itu dedication juga ditandai dengan
rasa antusia dan bangga terhadap pekerjaannya. Absorption ditandai dengan adanya
konsentrasi dan minat yang mendalam, tenggelam dalam pekerjaan, waktu yang
terasa cepat berlalu, dan individu yang sulit melepaskan diri dari pekerjaannya.
Karyawan dengan tingkat absorption yang tinggi biasanya senang menghabiskan
waktunya dengan pekerjaannya dan cenderung kesulitan memisahkan diri dari
pekerjaanya. Akibatnya waktu saat bekerja pun menjadi berlalu dengan cepat.

Employee engagement merupakan faktor yang penting tidak hanyadalam sektor

private namun juga dalam sektor publik, karena pengaruhnya pada kinerja pegawai
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yang akhirnya berdampak terhadap kepuasan pelayanan publik (Harter, Schmidt, dan
Hayes, 2002). Penelitian (Popli, Rizvi, 2015) juga menunjukkan bahwa organisasi
perlu meningkatkan employee engagement agar Orientasi Kualitas Pelayanan publik
meningkat. Pegawai yang engaged akan lebih produktif,lebih customer-focused, lebih
aman (kecelakaan kerja minimal), dan tidak ingin keluar dari organisasi, pegawai
juga lebih peduli dengan tujuan organisasi, dibandingkan dengan pegawai yang tidak
terikat yang cenderung menampilkan perilaku yang disruptive. Pegawai Yyang
engaged akan tetap tinggal dalam organisasi, menjadi pendukung yang baik bagi
organisasi, produk-produk yang dihasilkan serta pelayanan, dan menyumbang
kesuksesan bisnis sampai tingkat yang paling dasar, menunjukkan kinerja yang lebih
baik dan lebih termotivasi, membentuk sebuah hubungan emosi dengan organisasi,
pegawai membangun keinginan yang kuat, berkomitmen serta memiliki kesejajaran
dengan strategi dan tujuan organisasi, meningkatkan kepercayaan para pegawai
terhadap organisasi, menciptakan suatu rasa loyal dalam lingkungan yang kompetitif
atau bersaing, dan menyediakan suatu energi atau kekuatan yang tinggi dalam

lingkungan kerja (Vazirani, 2007).

2.5 Tipe-tipe kepemimpinan dan Kepemimpinan Otentik (Authentic Leadership)

Menurut, (Walumbwa, F. O., Luthans, F., dan Avolio, B. J. (2008), (Bass, B.
M., dan Riggio, R. E. (2006). Kepemimpinan adalah sebuah konsep yang esensial
dalam setiap organisasi, berperan penting dalam membentuk budaya, menginspirasi
pengikut, dan mencapai tujuan bersama. Dalam dunia yang semakin kompleks dan
dinamis ini, berbagai gaya kepemimpinan telah dikembangkan untuk memenuhi
tantangan yang berbeda. Dua gaya yang menonjol adalah kepemimpinan
transformasional dan autentik. Berikut adalah tipe-tipe kepemimpinan:
1. Kepemimpinan Transformasional: Pemimpin transformasional menginspirasi
dan memotivasi pengikut untuk mencapai hasil luar biasa dan
mengembangkan potensi mereka sebagai pemimpin. Ada empat komponen

utama dalam kepemimpinan transformasional:
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a) ldealized Influence: Menjadi panutan bagi pengikut.

b) Inspirational Motivation: Memberikan makna pada pekerjaan
pengikut.

c) Intellectual Stimulation: Mendorong kreativitas dan inovasi.

d) Individualized Consideration: Memperhatikan kebutuhan pengikut
sebagai individu. Pemimpin transformasional juga dikenal untuk
menciptakan budaya organisasi yang mendukung dan memotivasi
Kinerja tinggi.

2. Kepemimpinan Autentik: Fokus pada kejujuran dan integritas, pemimpin
autentik dikenal karena kesadaran diri, transparansi, dan pendekatan moral
yang kuat. Mereka berusaha membangun kepercayaan dengan pengikut
melalui komunikasi yang jujur dan pengambilan keputusan yang etis.
Kepemimpinan autentik mencakup empat elemen:

a) Self-awareness: Kesadaran diri yang tinggi mengenai nilai dan
kekuatan pribadi.

b) Balanced Processing: Menilai informasi secara obyektif dan
mempertimbangkan masukan pengikut.

c) Relational Transparency: Kejelasan dalam komunikasi dan hubungan.

d) Moral Perspective: Komitmen pada nilai-nilai etika yang tinggi.

3. Kepemimpinan Transaksional: Berbasis pada sistem imbalan dan hukuman
untuk mencapai hasil yang diinginkan. Pemimpin transaksional fokus pada
struktur dan proses untuk memastikan bahwa tugas-tugas diselesaikan.

4. Kepemimpinan Servant: Mengutamakan kebutuhan orang lain, pemimpin
servant berfokus pada pengembangan tim dan komunitas. Mereka mendorong
kolaborasi dan kepercayaan di dalam tim.

5. Kepemimpinan Situasional: Menyesuaikan gaya kepemimpinan berdasarkan
keadaan dan kesiapan tim. Pemimpin situasional mampu beradaptasi dan
memilih pendekatan yang paling efektif untuk mencapai tujuan.

Kepemimpinan otentik sebenarnya telah dikonseptualisasikan pada akhir tahun

1970 namun penelitian yang lebih mendalam mengenai konsep ini baru dimulai pada
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awal tahun 2000 (Avolio dan Garner, 2005). Pada tahun 2003 teori Authentic
leadership pertama kali dikembangkan Avolio dan Luthans yang merupakan teori
kepemimpinan baru yang muncul di kalangan akademisi. Kepemimpinan otentik
telah diasumsikan sebagai posisi penting antara pendekatan berbasis kekuatan yang
telah maju sebagai solusi potensial untuk tantangan kepemimpinan modern (Caza dan
Jackson, 2011).

Avolio, Luthans dan Walumbwa (2004), (Garner et al., 2011) mendefinisikan
kepemimpinan otentik sebagai pemimpin yang sangat sadar terhadap dirinya (deeply
aware) dalam berfikir dan bertindak serta dipersepsi orang lain sebagai orang yang
sadar terhadap nilai-nilai moral dirinya dan orang lain, berwawasan luas dan
memiliki kekuatan, sadar konteks di mana sedang berada, merasa yakin, mimiliki
harapan, optimisme, ketangguhan, dan karakter moral yang tinggi. Pemimpin otentik
memiliki perilaku konsisten dengan nilai-nilai dan moral, menjunjung tinggi
integritas dan kepercayaan di antara pengikut. Mereka selaras dengan kekuatan dan
kelemahan mereka serta bagaimana kekuatan dan kelemahan mereka dirasakan oleh
orang lain, sehingga mereka dapat sangat efektif menggunakan konsep pengetahuan
diri (self- knowledge) untuk mengembangkan dan memimpin (Walumbwa, Avolio, et
al., 2008 dalam Kiersch dan Byrne 2015).

George (2003) mengemukakan bahwa pemimpin otentik menggunakan
kemampuan alami mereka, tetapi mereka juga mengakui kekurangan mereka, dan
bekerja keras untuk mengatasinya. Mereka memimpin dengan tujuan, makna, dan
nilai- nilai. Mereka membangun hubungan yang berkelanjutan dengan orang-orang.
Lainnya mengikuti mereka karena mereka tahu di mana mereka berdiri. Mereka
konsisten dan disiplin. Ketika prinsip-prinsip mereka diuji, mereka menolak untuk
berkompromi. Pemimpin otentik berdedikasi untuk mengembangkan diri mereka
sendiri karena mereka tahu bahwa menjadi seorang pemimpin membutuhkan
pengembangan seumur hidup.

Walumbwa et al. (2008), mengidentifikasi empat komponen untuk menjelaskan

authentic leadership, antara lain:
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1. Self-awareness, menunjukkan pemahaman tentang bagaimana seseorang
memperoleh dan membuat tujuan hidupnya dan bagaimana proses pembuatan
tujuan ini mempengaruhi cara seseorang memandang dirinya sendiri dari waktu
ke waktu. Ini juga mengacu pada menunjukkan pemahaman tentang kekuatan
dan kelemahan seseorang dan sifat diri yang beragam, termasuk mendapatkan
wawasan tentang diri melalui pandangan terhadap orang lain, dan menyadari
dampak perbuatannya terhadap orang lain.

2. Relational Transparency, mengacu pada memperlihatkan dirinya yang sejati
kepada orang lain. Perilaku seperti itu mendorong kepercayaan melalui
pengungkapan yang melibatkan keterbukaan informasi, ungkapan pikiran dan
perasaan seseorang saat mencoba meminimalkan tampilan emosi yang tidak
tepat.

3. Balanced Processing, mengacu pada pemimpin yang menunjukkan bahwa
mereka secara objektif menganalisis semua data yang relevan sebelum
mengambil keputusan termasuk juga pendapat atau pandangan dari orang yang
mungkin bertentangan.

4. Internalized Moral Perspective, aspek ini memberikan fondasi moral untuk
Authentic Leadership, pemimpin dalam hal ini mampu menunjukkan kepada
orang lain konsistensinya akan nilai atau keyakinan dasar yang dianut dan dapat
terlihat melalui tindakan, sikap dan perilaku pemimpin sehari-hari. Lebih lanjut
lagi, konsep ini mengacu pada bentuk nilai yang dianut dan diintegrasikan dari
pengaturan diri.

Authentic leadership adalah pemimpin yang harus jujur pada diri sendiri dan
sejalanan antara perilaku dengan keyakinannya (May dkk, 2003). (George, 2003)
menjadi pemimpin yang otentik bahwa sang pemimpin harus mengembangkan gaya
kepemimpinan sesuai dengan sifat dan kepribadiannya. Jika tidak konsisten dengan
apa yang ada dari diri sendiri, bagaimana mungkin dia bisa menjadi pemimpin sejati.
Authentic leadership adalah orang yang konsisten dan menunjukkan kesatuan pikiran,
sikap, dan tindakan disertai dengan spiritualitas yang menjadi inti dari kepemimpinan
otentik (Klenke, 2007).
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2.6 Orientasi Kualitas Pelayanan (Orientation service quality)

Memberikan pelayanan yang berkualitas adalah bagian dari strategi yang sangat
penting dalam era global karena dapat meningkatkan keberhasilan dan kelangsungan
hidup organisasi termasuk sektor publik, oleh karena itu memberikan pelayanan yang
berkualitas kepada masyarakat atau pelanggan merupakan bagian dari tanggung
jawab dalam menjalankan fungsi-fungsinya sebagai sektor publik. Beberapa hasil
penelitian menyatakan bahwa Orientasi Kualitas Pelayanan dapat mempengaruhi
kinerja perusahaan (Lopez, 2010; Kersten dan Koch, 2010; Shekarchizadeh et al.,
2011; Chiun et al., 2015).

Menurut (Rowold, 2011), gaya kepemimpinan transformasional merupakan
salah satu gaya kepemimpinan yang penting. Hal ini dikarenakan gaya kepemimpinan
transformasional memiliki kemampuan untuk mempengaruhi bawahan untuk
mencapai kinerja yang luar biasa dan berorientasi pada Orientasi Kualitas Pelayanan.
Dengan demikian kepemimpinan transformasional adalah kepemimpinan yang
memiliki visi ke depan dan mampu mengidentifikasi perubahan lingkungan serta
mampu mentransformasikan perubahan tersebut ke dalam organisasi, mempelopori
perubahan dan memberikan motivasi, inspirasi kepada individu-individu karyawan
untuk kreatif dan inovatif serta membangun team work yang solid, membawa
pembaharuan dalam etos kerja dan kinerja yang optimal, berani dan bertanggung
jawab memimpin dan mengendalikan organisasi (Schneider dan George, 2011;
Moynihan et al., 2012; Belle 2012).

Hal ini dikarenakan kualitas layanan merupakan suatu konstruk yang komplek,
yang dikaji dalam disiplin pemasaran jasa (Kumasey, 2014). Kualitas layanan
digambarkan secara general dan dievaluasi secara menyeluruh dalam jasa atau
merupakan evaluasi konsumen dari sejumlah atribut yang terkait. Bahkan
dikemukakan bahwa kualitas layanan telah dideskripsikan sebagai multi dimensional
konstruk yang dibangun melalui evaluasi terhadap konstruk dari sejumlah atribut
yang terkait dengan jasa (Lovelock, 2012; Chang dan Horg, 2010; Greenwel et al.,
2012). Sebagai konstruk yang kompleks dan paling diinvestigasi pada disiplin ilmu

pemasaran, maka pemikiran tentang konsep kualitas layanan terus mengalami
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perkembangan. Khususnya, kebutuhan terhadap model untuk menilai kualitas layanan
yang diberikan oleh perusahaan atau organisasi jasa. Orientasi Kualitas Pelayanan
pada dasarnya sangat penting bagi suatu perusahaan, dikarenakan Orientasi Kualitas
Pelayanan yang diberikan oleh perusahaan kepada pelanggan dapat menciptakan
keuggulan kompetitif.

Kasmir, (2017) mendefinisikan Orientasi Kualitas Pelayanan sebagai tindakan
atau perbuatan seorang atau organisasi bertujuan untuk memberikan kepuasan kepada
pelanggan ataupun karyawan. Pelayanan dan pemberian dukungan kepada pelanggan
menurut (Armistead dan Clark, 1999) adalah kemampuan karyawan dalam
melaksanakan tugasnya yaitu memberikan layanan dan dukungan dengan penuh
komitmen serta kemampuan memecahkan masalah pada saat pemberian layanan itu
berlangsung. (Rusydi, 2017) berpendapat bahwa Orientasi Kualitas Pelayanan adalah
kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan terbaik yang bermutu
dibandingkan dengan pesaingnya. (Tjiptono, 2017) mengemukakan bahwa kualitas
layanan bisa diartikan sebagai tolak ukur seberapa bagus tingkat layanan yang
diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi atau harapan dari pelanggan. Menurut
(Lovelock dan Wright, 2002) mengatakan bahwa persepsi tentang kualitas didasarkan
dalam waktu yang jangka panjang, evaluasi kognitif, dan proses pemberian layanan.
Manfaat dari kualitas layanan terakumulasi dari waktu ke waktu atau dapat dikatakan
dalam jangka panjang sehingga perusahaan jasa harus mengidentifikasi upaya
pemberian Orientasi Kualitas Pelayanan yang tepat dan melaksanakannya secara
efektif. Dalam memberikan Orientasi Kualitas Pelayanan perusahaan harus memiliki
prinsip untuk mewujudkannya, ada enam pokok prinsip pokok dalam kualitas
Orientasi Kualitas Pelayanan menurut (Tjiptono dan Chandra, 2016), yaitu :

1) Kepemimpinan Strategi
Kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan komitmen manajemen
puncak. Manajemen puncak harus memimpin perusahaanya untuk meningkatkan

kualitas hanya berdampak kecil terhadap perusahaannya.



2)

3)

4)

5)

6)
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Pendidikan

Semua personil perusahan dari manajer puncak sampai karyawan operasional
harus memperoleh pendidikan mengenai kualitas. Aspek-aspek yang perlu
mendapat penekanan dalam pendidikan tersebut meliputi konsep kualitas sebagai
strategi bisnis, alat dan teknis implementasi strategi kualitas, dan peranan
eksekutif dalam implementasi strategi kualitas.

Perencanaan

Proses perencanaan strategi harus mencakup pengukuran dan tujuan kualitas
yang dipergunakan dalam mengarahkan perusahaan untuk mencapai visinya.
Review

Proses review merupakan satu-satunya alat yang paling efektif bagi manajemen
untuk mengubah perilaku organisasional. Proses ini merupakan suatu mekanisme
yang menjamin adanya konstan untuk mencapai tujuan kualitas.

Komunikasi

Implementasi strategi kualitas dalam organisasi dipengaruhi oleh proses
komunikasi dalam perusahaan. Komunikasi harus dilakukan oleh karyawan,
pelanggan, dan stakeholder perusahaan lainnya. Seperti pemasok, pemegang
saham, pemerintah, masyarakat umum, dan lain-lain.

Penghargaan dan pengakuan

Penghargaan dan pengakuan merupakan aspek yang penting dalam implementasi
strategi kualitas. Setiap karyawan yang berprestasi baik perlu diberikan
penghargaan dan prestasinya tersebut diakui. Dengan demikian diberikan
penghargaan dan prestasinya tersebut diakui. Dengan demikian dapat
meningkatkan motivasi, moral kerja, rasa bangga, rasa kepemilikan setiap orang
dalam organisasi, yang pada akhirnya dapat memberikan konstribusi besar bagi

perusahaan dan bagi pelanggan yang dilayani.

Organisasi yang berorientasi pelayanan akan memberikan manfaat psikologis bagi

karyawannya berupa semangat tim (esprit de corps) dan komitmen terhadap

organisasi. Semangat tim diartikan sebagai perasaan sebagai satu tim untuk bersama-

sama mencapai tujuan organisasi yakni melayani pelanggan. Komitmen merupakan
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keterikatan psikologis yang dirasakan karyawan kepada organisasi yang menciptakan
kebanggaan dalam diri karyawan karena menjadi bagian dari organisasi. Orientasi
organisasi yakni orientasi pelayanan (service orientation) dapat mempengaruhi
kinerja organisasi. Orientasi pelayanan diartikan sebagai aktivitas organisasi yang
didesain untuk menciptakan dan memberikan pelayanan prima. Orientasi pelayanan
merupakan pilihan strategik untuk menyelenggarakan pelayanan prima (service
excellence). Pelayanan prima tidak dapat tercapai secara alami. Pelayanan prima
haruslah direncanakan dan terkoordinasi (Lovelock, 2012).

Orientasi pelayanan suatu organisasi pelayanan diukur menggunakan Service
Orientation (SERV*OR). SERV*OR mengukur 4 dimensi, yaitu service leadership
practices, service encounter practices, human resource management practices, dan
service system practices. Keempat dimensi ini dijabarkan dalam 8 faktor dan tiap
faktor diukur dengan menggunakan item spesifik.

1. Service Leadership Pratices, yang terdiri dari 2 komponen penting Yyaitu
Servant Leadership dan Visi Pelayanan.

2. Service Encounter Practices, yang terdiri dari 2 komponen penting yaitu
Customer Treatment dan Pemberdayaan Karyawan.

3. Human Resources Management Pratices, yang terdiri dari 2 komponen
penting yaitu Servant Leadership dan Visi Pelayanan Karyawan.

4. Service System Practices, yang terdiri dari 2 komponen penting yaitu
Customer Treatment dan Visi Pemberdayaan Karyawan.

Orientasi Orientasi Kualitas Pelayanan berlaku untuk semua jenis layanan yang
disediakan oleh perusahaan saat klien berada di perusahaan. Menurut (Kotler dan
Keller, 2016) “kualitas adalah kelengkapan fitur suatu produk atau jasa yang
memiliki kemampuan untuk memberikan kepuasan terhadap suatu kebutuhan”. Selain
itu, Orientasi Kualitas Pelayanan merupakan tindakan atau perbuatan seorang atau
organisasi yang bertujuan untuk memberikan kepuasan kepada pelanggan ataupun
karyawan (Kasmir, 2017). Orientasi Kualitas Pelayanan merupakan komponen
penting Yyang harus diperhatikan dalam memberikan pelayanan prima serta

merupakan titik sentral bagi perusahaan karena mempengaruhi kepuasan konsumen
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dan kepuasan konsumen akan muncul apabila Orientasi Kualitas Pelayanan yang
diberikan dengan optimal (Aria dan Atik, 2018).

2.7 Pengembangan Hipotesis
2.7.1 Pengaruh internal marketing terhadap employee engagement

Khan, (1990) mendefinisikan employee engagement merupakan keadaan di
mana anggota dari sebuah organisasi mengidentifikasi dirinya dengan pekerjaannya,
dalam engagement, seseorang akan mempekerjakan dan mengekspresikan diri mereka
secara fisik, kognitif, dan emosional selama menunjukkan performa mereka.
Penelitian yang dilakukan oleh (Tahir dan Naeem, 2013); dan (Saranggal dan
Meenakshi, 2017) dengan objek penelitian pada industri perbankan tersebut,
menunjukkan hasil bahwa Internal Marketing berpengaruh signifikan terhadap
employee engagement. Selain itu penelitian yang menjelaskan hubungan antara
praktik pemasaran internal dan perilaku karyawan yang terlibat, mengklaim bahwa
Internal Marketing adalah alat inti untuk menciptakan employee engagement yang
kuat (Shahzad dan Naeem, 2013). Penelitian tersebut diperkuat oleh (Longbottom et
al., 2006), yang menyebutkan bahwa Internal Marketing adalah filosofi manajemen
dalam memperlakukan karyawan sebagai pelanggan, juga merupakan suatu
pertemuan antara strategi pengembangan produk (atau pekerjaan) dengan karyawan,
permintaan dalam rangka untuk memenangkan employee engagement serta komitmen
organisasi.

Dengan merancang produk internal (pekerjaan) untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan internal (karyawan), organisasi dapat meningkatkan Employee
engagement, yang pada akhirnya berdampak positif pada pelayanan yang disediakan
dan nilai-nilai organisasi. Berikut adalah gambaran analisis penting bagaimana 5
komponen internal marketing bila diterapkan pada badan kepegawaian daerah (BKD)
akan sangat membantu dan meningkatkan Employee engagement pada organisasi

berikut adalah contoh skema:
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“Market Training
and Education”

“Management

Support”
“Internal Internal Marketing (IM) Employee Engagement
Communication” . (EE)
1. Vigor
“Personel I 2. Dedicate
Management” 3. Absorption

“Employee Involvement
in External R—
Communication”

Gambar 1. Komponen penyusun Internal marketing dalam mempengaruhi
Employee Engagment
Sumber: (Hunt, S. D., & Lambe, C. J, 2000, Che Ha, Abu Bakar & Jaffar, 2007)

Hunt, S. D., dan Lambe, C. J, (2000) Peningkatan Employee Engagement, yang
mencakup komitmen emosional dan intelektual karyawan terhadap organisasi, dapat
dianggap sebagai konsekuensi positif dari penerapan Internal marketing. Dengan
merancang pekerjaan sebagai produk internal yang dapat memenuhi kebutuhan
karyawan sebagai pelanggan internal, organisasi memiliki potensi untuk
meningkatkan tingkat Employee engagement.

Persepsi pemasaran internal berkembang dari pemikiran bahwa karyawan
merupakan pasar internal dalam organisasi untuk Employee Engagement. Untuk
mencapai tujuan organisasi, (Che Ha, Abu Bakar dan Jaffar, 2007), menjelaskan
bahwa pemasaran internal adalah konsep penting di mana alat pemasaran yang efektif
diterapkan oleh perusahaan untuk menarik dan mempertahankan karyawan terbaik
yang meningkatkan kemajuan keseluruhan organisasi dengan mengidentifikasi
komponen pemasaran internal, yaitu: sinkronisasi dan asimilasi antar fungsi,

pengarahan pelanggan, pendekatan seperti pemasaran, pemenuhan pekerjaan,
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pemberdayaan, inspirasi karyawan, Orientasi Kualitas Layanan, internal, komunikasi
dan kepemimpinan senior.

Pemasaran internal memiliki dampak yang signifikan dan bermanfaat terhadap
Employee engagement. Employee engagement mempunyai pengaruh yang signifikan
dan positif terhadap kepuasan kerja, yang selanjutnya mempengaruhi Employee
engagement. Pemasaran internal melibatkan memperlakukan karyawan sebagai
pelanggan internal dan memenuhi permintaan mereka, yang mendorong mereka
untuk meningkatkan kinerja kerja mereka. Pemasaran internal merupakan strategi
yang bertujuan untuk menyelaraskan karyawan dengan visi dan nilai-nilai
perusahaan. Ini melibatkan berbagai kegiatan seperti pelatihan, dukungan,
komunikasi, dan motivasi untuk meningkatkan komitmen organisasi dan kinerja
karyawan (Crnjar et al., 2020). Dari uraian tersebut dapat dirumuskan hipotesis
sebagai berikut:

H; : Internal marketing berpengaruh positif terhadap employee engagement.

2.7.2  Pengaruh internal marketing terhadap co-creation

Penelitian (Santos-Vijande et al., 2011) menunjukan bahwa penerapan internal
marketing pada perusahaan perhotelan mendorong penilaian karyawan dalam co-
creation dengan tujuan akhir memuaskan konsumen. Selain itu penelitian yang
dilakukan (Gronroos, 2008) serta (Gronroos dan Christian, 1982) menghasilkan
bahwa pelanggan internal dalam hal ini karyawan adalah aktor kunci dalam
memberikan kontribusi kontribusi bagi penciptaan nilai, oleh karena itu karyawan
memainkan peran yang sama penting dalam penciptaan nilai melalui co-creation.
Selanjutnya (Bansal et al., 2001); (Bowen dan Ford, 2002); (Naudéet et al., 2003)
menyebutkan bahwa internal marketing mempunyai pengaruh yang positif terhadap
co-creation dalam pengelolaan karyawan dengan cara memahami kebutuhan dan
keterampilan khusus karyawan serta meningkatkan komunikasi vertikal antara

manajer dan karyawan.
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Berikut adalah gambaran penting bagaimana 5 komponen internal marketing
bila diterapkan pada badan kepegawaian daerah (BKD) akan sangat membantu dan

meningkatkan kreasi bersama pada organisasi berikut adalah contoh skema:

“Market Training and

Education” L
“Management
Support” —
“Internal Internal Marketing (IM) Co-Creation (CC)
Communication” —_— o
1. Information
“Personel Seeking
Management” - 2. Information
Sharing
3. Responsible
“Employee Behavior
Involvement in 4. Personal
External Interaction
Communication” 5. Feedback
6. Advocacy

Gambar 2. Komponen penyusun Internal marketin dalam mempengaruhi Co-
Creation
Sumber: (Ahmed, P.K., & Rafig, M, 2004, Christian Grénroos, 2014)

Hubungan ini ditandai dengan proses-proses yang terstruktur Internal
marketing memiliki sisi timbal balik penciptaan nilai dalam layanan, proses interaktif
yang sama yang berkontribusi terhadap munculnya nilai bagi pelanggan berpotensi
menciptakan nilai berbasis kreasi bersama bagi penyedia layanan. Untuk melakukan
hal ini, sumber daya dalam pertemuan layanan yang mewakili penyedia layanan,
khususnya karyawan layanan, harus reseptif untuk mencatat umpan balik yang
berharga dari pelanggan dan reaksi mereka, dan melalui sistem pendukung internal
yang memproses masukan ini, perusahaan harus dapat menggunakannya untuk tujuan

tersebut. kegiatan perkembangan. Perusahaan harus siap menerima masukan
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pelanggan dan memanfaatkannya secara kreasi bersama-sama (Grdnroos dan Voima,
2013).

Shostack, (1981) sistem pendukung internal bertujuan untuk mendukung
sumber daya untuk bagian-bagian proses layanan yang terlihat oleh pelanggan dan di
mana mereka mengambil bagian. Dari sudut pandang penciptaan nilai bersama,
sistem pendukung tidak secara langsung menjadi perhatian. Hanya ketika
mempertimbangkan nilai bagi perusahaan barulah hal ini menjadi penting, kolaborasi
antara pemasaran internal untuk mendukung kreasi pelayanan bersama pada layanan
adalah output akhir yang selaras. (Lusch, 2014), Terdapat peluang lebih besar bahwa
individu (yaitu pelanggan internal) melalui internal marketing akan secara efektif
menciptakan nilai tidak hanya bagi perusahaan, tetapi juga bagi diri mereka sendiri.
Namun, yang tidak kita ketahui adalah bagaimana proses penciptaan nilai bersama
(yang melibatkan pelanggan internal) distimulasi, terjadi, atau dipertahankan. Hasil
model konseptual yang dihasilkan memberikan wawasan tentang internal marketing
pada elemen sosio-struktural dan pertukaran sosial perusahaan yang memberikan
rangsangan terhadap penciptaan nilai, yang pertama-tama, memuaskan (atau tidak)
kebutuhan pelanggan internal dan, kedua, mempengaruhi persepsi nilai multidimensi
pelanggan internal.

Pendekatan selanjutnya mulai memandang Internal Marketing (Pemasaran
Internal) sebagai serangkaian kemampuan organisasi/dinamis yang memungkinkan
perusahaan mencapai tujuan pemasaran dan pelanggannya (Gounari., 2020), serta
meningkatkan Employee engagement dalam nilai (co) kegiatan kreasi (Boukis, 2019).
Konsisten dengan proses penciptaan nilai melalui Service-dominant Logic (SDL),
perusahaan tidak dapat menciptakan nilai bagi seluruh pemangku kepentingan tanpa
partisipasi karyawan dalam proses kreasi bersama tersebut (Boukis, Kabadayi, 2020).
Dari perspektif ini, organisasi tidak lagi menjadi “pelaksana aktif” dan karyawan
tidak lagi menjadi “penerima pasif’. Keduanya berada pada posisi pencipta nilai
bersama, hubungan aktif antara korporasi dan karyawan tercermin pada
pengembangan kapabilitas yang dinamis. Dari uraian tersebut dapat dirumuskan

hipotesis sebagai berikut:



50

H, : internal marketing berpengaruh positif terhadap co-creation

2.7.3  Pengaruh Co-creation terhadap Employee Engagement

Co-creation mengacu pada kerjasama kolaboratif antara perusahaan dengan
konsumen dimana keduanya saling berinteraksi, belajar, berbagi informasi, dan
mengintegrasikan sumber daya masing-masing untuk dapat mengembangkan atau
meningkatkan produk yang ada (Prahalad dan Ramaswamy, 2004). Co-creation
menyebabkan Employee engagement karyawan meningkat tinggi dengan
menunjukkan sikap positif dan memotivasi dirinya sendiri serta bertanggung jawab
pada pekerjaan mereka (Parker dan Griffin, 2011). (Anitha, 2014) juga memelajari
hal yang sama yaitu pengaruh co-creation terhadap employee engagement, di mana
keduanya saling berpengaruh secara positif satu sama lain. Selanjutnya penelitian
yang dilakukan (Mahadika dan Hadi, 2018) mengungkapkan hal penting yang tertulis
dalam karya observasinya yang menyatakan bahwa co-creation memiliki hubungan
dengan employee engagement, dalam artian keduanya berpengaruh signifikan pada
karyawan salah satu perusahaan di Batam. Dengan demikian, sebagian besar temuan
penelitian sebelumnya telah menunjukkan keterkaitan di antara dua aspek yaitu co-
creation dan employee engagement secara positif dan signifikan, di mana pekerja
yang terlibat diharapkan menunjukkan performance terbaik dibandingkan dengan
karyawan yang jauh dari kategori engaged (Demerouti dan Cropanzano, 2010).

Berikut adalah gambaran penting bagaimana 6 komponen Co-Creation (CC)
bila diterapkan pada badan kepegawaian daerah (BKD) akan sangat membantu dan
meningkatkan Employee Engagement (EE) pada organisasi berikut adalah contoh

skema;
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“Information
Seeking”

“Information
Sharing”

“Responsible Co-Creation (CC) Employee Engagement
Behavior” » —> (EE)
1. Vigor
“Personal 2. Dedicate
Interaction” 3. Absorption

“Feedback”

“Advocacy”

Gambar 3. Komponen penyusun Co-Creation (CC) dalam mempengaruhi
Employee Engagement (EE)
Sumber: (Andreu, L., Sdnchez, 1., & Mele, C., 2010, Prahalad dan Ramaswamy,
2004, Parker dan Griffin, 2011).

Co-creation merujuk pada bentuk kerjasama kolaboratif antara perusahaan dan
konsumen, di mana keduanya berinteraksi, belajar bersama, saling berbagi informasi,
dan menggabungkan sumber daya masing-masing untuk mengembangkan atau
meningkatkan produk yang ada (Prahalad dan Ramaswamy, 2004). Akibat dari co-
creation adalah peningkatan tingkat Employee engagement (Employee Engagement),
yang tercermin dalam sikap positif, motivasi pribadi, dan tanggung jawab terhadap
pekerjaan mereka (Parker dan Griffin, 2011). (Podsakoff, 2000) potensi peran
keterlibatan staf sebaliknya, hubungan antara keterlibatan staf dan penciptaan nilai
bersama yang dipimpin oleh staf dipandang sebagai hal yang mendasar. Pasangan
keterlibatan dan kreasi bersama mengambil inspirasi dari literatur kreasi bersama
pelanggan, di mana baik kreasi bersama dan keterlibatan tampaknya berasosiasi satu
sama lain dan memiliki hubungan yang erat (Brodie et al., 2013). Kreasi bersama

nilai yang dipimpin oleh staf dikatakan bahwa karyawan yang memiliki keterlibatan
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yang penuh semangat dan mendalam akan lebih mudah menerima untuk menciptakan
nilai bersama. Hal ini membentuk suatu kolaboratif dan keterikatan untuk
memberikan layanan secara professional dan lebih nyaman terhadap pelanggan
(Magno dan Cassia, 2015).

Keterlibatan masyarakat dalam menciptakan layanan publik harus menjadi
landasan praktik manajemen mutu yang ada saat ini di sektor publik serta tata kelola
partisipatif dan demokrasi. Pada saat yang sama, perlu juga dicatat bahwa beberapa
penulis memperingatkan terhadap bias terhadap keinginan kreasi bersama layanan
publik (Needham, 2008). Kreasi bersama hanya berguna jika warga negara dan
pejabat publik memainkan peran yang saling melengkapi, yang dapat meningkatkan
Orientasi Kualitas Layanan publik dan akan menciptakan keterkaitan pekerjaan
pelayanan (Needham, 2008). Dari uraian tersebut dapat dirumuskan hipotesis sebagai
berikut:

Hs: Co-creation berpengaruh positif terhadap Employee Engagement

2.7.4  Pengaruh employee engagement terhadap Orientasi Kualitas

Pelayanan (service quality)

Penelitian yang dilakukan (Harter, Schmidt, dan Hayes, 2002) menyebutkan
bahwa employee engagement dalam sektor publik berpengaruh terhadap Orientasi
Kualitas Pelayanan publik. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan
(Popli dan Rizvi, 2015) juga menunjukkan bahwa organisasi perlu meningkatkan
employee engagement agar Orientasi Kualitas Pelayanan publik meningkat. Pegawai
yang engaged akan lebih produktif lebih customer-focused, lebih aman (kecelakaan
kerja minimal), dan tidak ingin keluar dari organisasi, pegawai juga lebih peduli
dengan tujuan organisasi, dibandingkan dengan pegawai yang tidak terikat yang
cenderung menampilkan perilaku yang disruptive. Selain itu, Penelitian-penelitian
terdahulu menyebutkan bahwa Organisasi membutuhkan pegawai yang engaged atau
employee engagement, karena peran employee engagement bagi organisasi itu ibarat
tiang dalam sebuah bangunan, kehadirannya akan selalu diperlukan oleh organisasi

agar selalu berdiri kokoh “Pentingkah (“Pentingkah Employee Engagement bagi
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Perusahaan?”’). Perusahaan konsultan Watson Wyatt membuktikan bahwa terdapat
hubungan intrinsik antara pegawai yang engaged, kesetiaan pelanggan dan Orientasi
Kualitas Pelayanan (Vazirani, 2007). Studi yang dilakukan oleh Hay Group
menyatakan bahwa kantor-kantor dengan pegawai yang engaged meningkat 43% lebih
produktifdidasarkan pada perbandingan Orientasi Kualitas Pelayanan yang diberikan
kepada pelanggan (Santosa, 2012).

Berikut adalah gambaran penting bagaimana 3 komponen Employee
Engagement (EE) bila diterapkan pada badan kepegawaian daerah (BKD) akan
sangat membantu dan meningkatkan Orientation service quality (OSQ) pada
organisasi berikut adalah contoh skema:

“Dedication” Employee Engagement Orienta_tion Service
(EE) Quality (OSQ)

1. Service  Leadership
Pratices

“Absorption” 2. Serv_ice Encounter
Pratices

3. Human Resources
Management Pratices

4. Service System
Pratices

Gambar 4. Komponen penyusun Employee Engagement (EE) dalam
mempengaruhi Orientation service quality (OSQ)
Sumber: (Barnes, 2003, Colquitt, dkk., 2009, Zeithaml, dkk., 2009).

Keterlibatan dan integrasi antar karyawan dapat memberikan pelayanan
berkualitas tinggi baik untuk perusahaan maupun untuk konsumen eksternal, daripada
karyawan yang tidak puas dengan pekerjaannya (Barnes, 2003). Keterlibatan dan
kepuasan kerja tampaknya menjadi pendorong utama Kkinerja kerja, komitmen
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organisasi, dan kepuasan hidup, penting bagi pengelola untuk memahami betapa puas
karyawannya dalam melakuakan pelayanan (Colquitt, dkk., 2009). Menumbuhkan
dan mempertahankan tenaga kerja yang berorientasi konsumen dan berfokus pada
memberikan kualitas, organisasi harus mengembangkan karyawan untuk memberikan
kualitas pelayanan. Artinya, setelah mempekerjakan karyawan yang tepat, organisasi
harus melatih dan bekerja dengan orang-orang ini untuk memastikan kinerja
pelayanan (Zeithaml, dkk., 2009).

Penelitiannya, (Sumarsono, 2024) menggunakan dua tahapan model
perhitungan PLS yaitu model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner
model). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Employee engagement berpengaruh
positif signifikan terhadap Kkinerja karyawan, Kkreativitas berpengaruh positif
signifikan terhadap kinerja karyawan, OCB berpengaruh positif signifikan terhadap
kinerja karyawan. Sedangkan Employee Engagement tidak berpengaruh signifikan
terhadap OCB, dan OCB memediasi pengaruh kreativitas terhadap kinerja karyawan
secara signifikan. Penelitian ini memberikan bukti bagi penelitian yang masih
memperdebatkan bahwa Employee engagement, kreativitas dan OCB mampu
mempengaruhi kinerja karyawan secara positif dan signifikan.

Hal tersebut menunjukkan employee engagement yang tinggi dapat
mempengaruhi pegawai dalam menyelesaikan pekerjaan (cenderung memiliki
Orientasi Kualitas Pelayanan yang memuaskan) dan akan berdampak pada rendahnya
keinginan untuk meninggalkan pekerjaan (Schiemann, 2011). Seorang pegawai yang
engaged terhadap organisasinya akan bekerja dengan sebaik mungkin agar
memberikan Orientasi Kualitas Pelayanan yang lebih bagi konsumen. Sehingga dapat
diartikan bahwa employee engagement menjadi salah satu faktor penentu guna
memperbaiki Orientasi Kualitas Pelayanan (Harter et al., 2002; Lockwood, 2007).
Dari uraian tersebut dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

Hs, : Employee engagement berpengaruh positif terhadap Orientasi Kualitas

Pelayanan (Qrientation service quality)
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2.7.5  Co-creation memediasi pengaruh Internal marketing terhadap

employee engagement

Hasil implikasi penelitian yang dilakukan oleh (Ricardo Martinez Canas, 2014)
mengusulkan bahwa co-creation harus mengacu pada aktivitas apa pun di mana
konsumen berpartisipasi secara aktif dalam merancang dan mengembangankan
produk, layanan atau proses baru. Hal ini diperkuat dengan penelitian (Jacob Torfing
et al., 2021) yang mengharapkan penelitian co-creation akan lebih merangsang
kombinasi teori yang relevan ke dalam kerangka teoritis yang komprehensif dan
program penelitian baru yang bertujuan untuk mengkonseptualisasikan berbagai
bentuk kreasi bersama, menganalisis proses kolaboratif pemecahan masalah kreatif
dalam jaringan dan kemitraan untuk memacu penciptaan bersama hasil nilai publik
yang inovatif, praktik tata kelola publik berubah dengan cepat, demikian pula
kerangka teoritis untuk memahami penciptaan solusi tata kelola yang efisien, efektif,
dan demokratis. Oleh karena itu, penelitian ini akan mengadopsi variabel co-creation
sebagai variabel mediasi.

Bendapudi dan Leone, (2003) menyebutkan bahwa bahwa co-creation lebih
dari sekedar partisipasi dalam kerja bersama. Co-creation adalah proses dimana
pemangku kepentingan dan atau organisasi bersama — sama menciptakan nilai dari
produk (baik barang atau jasa) dan merek (Prahalad dan Ramaswamy, 2004a, 2004b;
Merz, Zarantonello, dan Grappi, 2018). Bentuk co-creation yang lebih maju terjadi
ketika organisasi dan pelanggan terlibat dalam co-design dan co-production produk
(Chebbi, Yahiaoui, Thrassou, dan Vrontis, 2013; Payne et al., 2008). Baru -baru ini
(Ramaswamy dan Ozcan, 2018,) diperluas domain co-creation dan
mendefinisikannya sebagai "pemberlakuan penciptaan interaksi di seluruh sistem
lingkungan interaktif (diberikan oleh platform interaktif) yang melibatkan
keterlibatan dan penataan agensi organisasi.” Definisi ini mencakup istilah
keterlibatan untuk menunjukkan bahwa partisipasi aktif dan interaksi bagian-bagian
yang terlibat dalam co-creation menonjol dan menyoroti penggunaan lingkungan
sistem yang interaktif dalam proses co-creation (Sandra Maria Correia Loureiro et

al., 2020). perkembangan co-creation ini bertentangan dengan yang selama ini terjadi



56

bahwa dalam banyak literatur administrasi publik dimana kebijakan publik, solusi
dan layanan dirancang serta dilaksanakan oleh lembaga publik yang relatif terisolasi,
dikendalikan dan dipantau melalui bentuk birokrasi regulasi dari atas ke bawah
(Osborne et al., 2013).

Cao Minh Anh Nguyen dan Minh-Tri Ha (2023) tiga pertanyaan penelitian.
Pertama, EE, keterlibatan kerja, dan keterlibatan organisasi semuanya memiliki
pengaruh positif terhadap EL, yang berarti bahwa karyawan yang terlibat cenderung
mendapatkan loyalitas terhadap suatu organisasi. Selain itu, JS juga memiliki
hubungan yang signifikan dengan EL. Kedua, Hasil menunjukan Co-creation
memediasi pengaruh internal marketing terhadap employee engagement, hasil
tersebut juga menunjukkan peran mediasi keterlibatan kerja dengan konstruk lain;
yaitu temuan tersebut menunjukkan peran mediasi yang signifikan dari keterlibatan
kerja dalam hubungan antara IC dan EL.

Li Zhang, Na Zhu dan Hui Wang, (2022) Penentuan nasib sendiri dan
dimensinya memediasi hubungan antara sinyal penciptaan bersama dan kemauan
penciptaan bersama pengamat; dan Simulasi mental memoderasi hubungan antara
sinyal penciptaan bersama dan penentuan nasib sendiri. Kreasi bersama merupakan
bagianpenting dalam menyentuh aspek internal marketing digunakan sebagai
jembatan/mediasi terhadap keterikatan dan keterlibatan antar karyawan. Hal ini
memberikan implikasi manajemen bagi perusahaan untuk merilis sinyal penciptaan
bersama dan mengoptimalkan praktik pemasaran penciptaan bersama secara efektif.

Sebaliknya, co-creation melibatkan banyak pihak dan berkolaborasi dalam
upaya memecahkan permasalahan berdasarkan pertukaran sumber daya,
pembelajaran bersama, inovasi dan adaptasi berkelanjutan (Jacob Torfing et al.,
2021).

Hs : Co-creation memediasi pengaruh internal marketing terhadap employee
engagement
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2.7.6  Employee Engagement (EE) memediasi pengauruh Internal

Marketing (IM) terhadap Orientation Service Quality (OSQ)

Employee engagement memainkan peran yang signifikan untuk berkontribusi
secara mediator terhadap hasil output yang berorientasi kepuasan pelayanan. Perilaku
karyawan berpengaruh terhadap Employee engagement, oleh karena itu organisasi
yang mengutamakan komunikasi dan pelatihan selalu memuaskan karyawannya. Oleh
karena itu, dengan mempertimbangkan isu-isu di tingkat organisasi, manajemen harus
merancang pelatihan dan meningkatkan tingkat komunikasi dan penelitian internal,
serta harus menanggapi pertanyaan dari karyawan, menunjukkan keinginan untuk
membantu mereka, menyediakan pendidikan dan pelatihan yang komprehensif
(Rasool et al., 2019).

Employee engagement akan memediasi Internal Marketing (Pemasaran
Internal) secara positif untu kepuasan layanan pekerjaan. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Internal Marketing (Pemasaran Internal) secara positif dan
langsung memengaruhi kepuasan kerja, komitmen organisasi, dan kepercayaan
organisasi, tetapi tidak secara langsung memengaruhi Kinerja pekerjaan. Kinerja
pekerjaan dipengaruhi oleh komitmen organisasi dan kepercayaan organisasi, tetapi
tidak oleh kepuasan kerja. Namun, pengaruh tidak langsung kepuasan kerja terhadap
kinerja pekerjaan, yang dimediasi oleh komitmen dan kepercayaan organisasi, adalah
signifikan (Ana Paula Rodrigues, 2023).

Strategi pemasaran internal dapat meningkatkan kepuasan konsumen internal
dan orientasi pelanggan, dan tingkat kepuasan konsumen internal yang lebih tinggi
akan mendorong karyawan untuk memiliki tingkat orientasi pelayanan pelanggan
yang lebih tinggi. Karywan yang terikat memberikan kontribusi mediasi terhadap
internal marketing untuk strategi orientasi pelayanan, oleh karena itu penerapan
strategi pemasaran internal bermanfaat bagi pengembangan perusahaan milik swasta
(Xu SQ, Zhou L, Kim SH, Chung D-H, Li Z, 2023).

Berikut adalah gambaran penting bagaimana komponen-komponen Employee
Engagement (EE) memediasi pengauruh Internal marketing  (IM) terhadap

Orientation service quality (OSQ) bila diterapkan pada badan kepegawaian daerah
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(BKD) akan sangat membantu dan meningkatkan Orientation service quality(OSQ)
pada organisasi berikut adalah contoh skema:

MEDIASI
Internal Marketing (IM)

Market Training and

Education N
Employee Engagement
(EE)
[~ Management Support \
“Vigor”
— Orientation
. Internal Communication / e

Service Quality

(SQ)

L Personnel Management
“Dedication” 77—

\ Employee Involvement in

“Absorption” External Communication

Gambar 5. Komponen penyusun Employee Engagement (EE) memediasi Internal
marketing (IM) terhadap Orientation service quality (OSQ)
Sumber: (Christopher, M.G., Payne, A., & Ballantyne, D.F, 1991, Chen dan Hsieh,
2008).

Vandermerwe dan Gilbert, (1989) menegaskan bahwa Employee engagement
organisasi harus berorientasi pasar ketika mengejar Orientasi Kualitas Layanan
internal seperti halnya mengikuti Orientasi Kualitas Layanan eksternal untuk
mempertahankan keunggulan kompetitif perusahaan. strategi pemasaran eksternal
akan diperbaiki terlebih dahulu dengan memperbaiki strategi pemasaran internal
seperti mengembangkan hubungan internal antara pelanggan internal (karyawan),
juga dengan memuaskan kebutuhan pelanggan internal dan penyedia jasa untuk
menjadikan mereka lebih baik. puas dan termotivasi (Tsai dan Wu, 2011). (Haji et al.,
2023), Pemasaran internal mempengaruhi kepuasan kerja dengan menggunakan
Employee engagement sebagai variabel mediasi. Pegawai Bank Syariah Indonesia di
Ternate menjadi subjek penelitian. Penelitian ini bersifat kuantitatif. Uji validitas dan
reliabilitas sebaiknya dilakukan terhadap instrumen penelitian. Menurut temuan
penelitian, pemasaran internal tidak berpengaruh positif atau substansial terhadap
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kepuasan kerja. Pemasaran internal memiliki dampak yang signifikan dan bermanfaat
terhadap Employee engagement. Employee engagement mempunyai pengaruh yang
signifikan dan positif terhadap kepuasan kerja. Employee engagement berfungsi
sebagai jembatan atau mediasi antara pemasaran internal dan kepuasan kerja dan
orientasi pelayanan. Dari uraian tersebut dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
Dari uraian tersebut dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

He : Employee Engagement (EE) memediasi pengauruh Internal Marketing (IM)

terhadap Orientation Service Quality (OSQ)

2.7.7  Authentic Leadership memoderasi pengaruh Co-creation terhadap

Employee Engagement

Carlisle et al. (2013); (Deshpandé dan Farley, 2004); (Misra dan Misra, 2012)
menyebutkan bahwa gaya kepemimpinan manajemen puncak merupakan faktor
penting dalam menciptakan lingkungan yang tepat untuk proses co-creation. Selain
itu penelitian (Avolio, dkk, 2004) menjelaskan bahwa Authentic Leadership mampu
meningkatkan employee engagement dan kepuasan bawahan serta memperkuat
identitas yang dimiliki oleh bawahan secara positif terhadap organisasi. Selain itu
menurut (Eid et al.,, 2012) menjelaskan bahwa authentic leadership mampu
menciptakan lingkungan kerja yang sehat dan secure dengan menyokong modal
psikologis sebagai variabel mediator untuk masing-masing individu dalam organisasi
secara optimal. Akan tetapi menurut penelititan yang dilakukan (Hayuningtyas et al.,
2015) mendapatkan hasil yang berbeda yaitu authentic leadership tidak memiliki
pengaruh signifikan pada employee engagement, sehingga authentic leadership tidak
dapat meningkatkan employee engagement.

(1) kepemimpinan autentik berhubungan positif dengan kinerja tugas pengikut
dan perilaku kewarganegaraan organisasi (OCB); (2) kompetensi pemimpin
memoderasi hubungan antara kepemimpinan autentik dan OCB; (3) dan keterlibatan
kerja pengikut memediasi efek utama kepemimpinan autentik dan efek interaktif
kepemimpinan autentik dan kompetensi pada kinerja tugas pengikut dan OCB. Ketiga

kepemimpinan autentik meningkatkan/memoderasi karyawan secara kreasi bersama
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untuk menumbuhkan rasa saling keterikatan kerjasama antar karyawan, hasil ini
konsisten dengan hipotesis kami (Feng Wei, Yi Li, Yi Zhang, Shubo Liu, 2016).

Kepemimpinan otentik secara positif memprediksi ketahanan karyawan melalui
efek moderasi parsial dari identifikasi organisasi, dan model peningkatan tersebut
dimoderasi oleh pengalaman aliran. Dengan kata lain, aliran memoderasi hubungan
antara kepemimpinan autentik, identifikasi organisasi, dan ketahanan karyawan.
Temuan memberikan bukti untuk menumbuhkan Kkeaslian pemimpin dalam
mempromosikan ketahanan bawahan mereka; temuan juga menyoroti signifikansi
identifikasi organisasi dalam menjembatani kepemimpinan autentik dan ketahanan
karyawan memberikan efek terhadap kebersamaan dan Employee engagement yang
semakin meningkat (Mao Y, Lai Y et al., 2022).

Berikut adalah gambaran analisis penting bagaimana komponen-komponen
Authentic Leadership (AL) memoderasi pengauruh Co-Creatioan (CC) terhadap
Employee engagement bila diterapkan pada badan kepegawaian daerah (BKD) akan
sangat membantu dan meningkatkan Employee engagement pada organisasi berikut

adalah contoh skema:
MODERASI

. . Co-creation (CC)
Authentic Leadership (AL)

Self Awareness /

Relational
Transparancy Employee
Engagement (EE)

Information Seeking

Informatioan Sharing

Responsible Behavior
Balanced Processing

Personal Interaction

Internalized Moral

Perspective Feedback

——
\ Advocacy

Gambar 6. Komponen penyusun Authentic Leadership (AL) memoderasi
pengaruh Co-creation (CC) terhadap Employee Engagement (EE)
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Sumber: (Wang, H. U. I, Sui, Y., Luthans, F., Wang, D., & Wu, Y, 2014, Hsieh dan
Wang (2015).

Menurut (Hsieh dan Wang, 2015) peningkatan kepercayaan terhadap pemimpin
sejalan dengan peningkatan motivasi dan komitmen kerja yang membuat karyawan
lebih terlibat dengan pekerjaannya. Pernyataan tersebut didukung oleh (Lusianingrum
dan Santoso, 2022) yang memberikan bukti bahwa kepercayaan terhadap pemimpin
dapat menciptakan emosi positif yang memudahkan karyawan untuk terlibat dan
terikat dengan pekerjaannya. Dengan demikian, karyawan yang mempercayai
pemimpinnya akan lebih antusias, berdedikasi dan asyik ketika bekerja (Carasco-Saul
et al.,, 2015) (Xanthopoulou et al. 2008). Sebaliknya, ketika karyawan tidak
mempercayai pemimpinnya, maka mereka akan bertindak tidak bertanggung jawab
terhadap pekerjaannya.

Hidayati et al., (2022) kepemimpinan otentik memainkan peran penting dalam
membangun iklim organisasi dan memoderasi kreasi bersama terhadap Employee
engagement . Sementara itu, perbaikan iklim organisasi juga berpengaruh signifikan
terhadap prestasi kerja. Menariknya, kepemimpinan autentik tidak berpengaruh
signifikan terhadap prestasi kerja, namun melalui penerapan iklim organisasi
pengaruhnya signifikan. Implikasi lebih lanjut fokus pada iklim organisasi, dimana
kunci keberhasilan dalam menstimulasi kinerja pekerjaan adalah menekankan
pemberian penghargaan sesuai dengan pencapaiannya. Dalam praktiknya, tulisan ini
juga memverifikasi bahwa iklim organisasi yang unggul sebagai kondisi konkrit akan
menciptakan kepemimpinan yang autentik. Dari uraian tersebut dapat dirumuskan
hipotesis sebagai berikut:

H; : Authentic leadership memoderasi pengaruh Co-creation terhadap employee
engagement

Mengacu pada kerangka teoritis tentang hubungan antar variabel seperti
dijelaskan dalam perumusan hipotesis, maka model penelitian ini adalah sebagai
berikut:
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Orientation
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Marketing Engagement Service Quality
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(AL)

Co-creation
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Gambar 7. Model Penelitian

Secara keseluruhan dapat disimpulkan dari beberapa temuan dalam
membentuk model penelitian. Penelitian oleh (Zhang et al., 2022), menunjukkan
bahwa IM juga berpengaruh pada kreasi bersama (co-creation, CC), membantu
perusahaan mengeluarkan sinyal kreasi bersama secara efektif dan mengoptimalkan
praktik pemasaran CC. Hal ini mencakup memperluas fokus CC kepada para
pengamat, menyadari pentingnya menggambarkan sinyal CC, serta mengoptimalkan
materi dan presentasi untuk meningkatkan efektivitas sinyal. (Wan et al., 2022)
menemukan bahwa Employee engagement berhubungan positif dengan inovasi
layanan terbuka, dengan efikasi diri yang inovatif dan kreatif sebagai perantara antara
keterlibatan dan perilaku inovatif karyawan, yang mendukung perilaku inovasi
layanan perusahaan. Penelitian oleh (Puspitawati dan Yuliawan, 2019), menunjukkan
bahwa kepuasan kerja berpengaruh pada Employee engagement dan kualitas
pelayanan. Tingkat kepuasan kerja yang tinggi menghasilkan Employee engagement
yang tinggi, yang pada gilirannya meningkatkan orientasi pelayanan yang berkualitas

Menurut (Balakrishnan et al., 2024) menegaskan bahwa ada hubungan positif

antara komunikasi organisasi dan Employee engagement. Namun, komunikasi
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asimetris dua arah memiliki dampak negatif. Kreasi bersama juga memoderasi
hubungan antara IM dan Employee engagement, menekankan pentingnya komunikasi
internal yang efektif. (Rodrigues et al., 2023), menemukan bahwa IM berdampak
positif pada kepuasan kerja, komitmen organisasi, dan kepercayaan organisasi,
namun tidak langsung mempengaruhi prestasi kerja. Kinerja kerja dipengaruhi oleh
komitmen dan kepercayaan organisasi. Employee engagement memediasi hubungan
antara IM dan kualitas layanan, dan kepuasan kerja mempengaruhi komitmen
organisasi, yang kemudian mempengaruhi kepercayaan organisasi. Ini adalah studi
pertama yang meneliti hubungan antara IM dan kepercayaan organisasi di sektor
publik lokal Portugal.

Asier Baquero (2023), menyatakan bahwa kepemimpinan otentik memoderasi
pengaruh kreasi bersama pada Employee engagement. Kepemimpinan otentik dan
kepercayaan terhadap pemimpin sangat penting untuk Employee engagement dan
operasional yang efektif, bertindak sebagai mediator antara kepemimpinan otentik
dan Employee engagement. Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa
IM yang baik meningkatkan Employee engagement, yang berdampak positif pada
kinerja dan inovasi layanan. Selain itu, kepemimpinan otentik dan komunikasi
internal yang efektif adalah elemen kunci yang mendukung keterlibatan dan kepuasan

karyawan
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METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian deskriptif kuantitatif ini bertujuan untuk mengukur data dengan
menggunakan berbagai metode analisis statistik (Fulaedzah et al., 2022), Data yang
diperoleh dari sampel penelitian dianalisis dan kemudian diinterpretasikan
menggunakan metode statistik yang digunakan. Penelitian ini menggunakan
penelitian kausal, yang menunjukkan hubungan sebab akibat atau hubungan
mempengaruhi dan dipengaruhi. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
membuktikan sebab akibat dan hubungan mempengaruhi dan dipengaruhi dari
variabel-variabel yang diteliti. Angket atau kuesioner adalah metode pengumpulan
data terstruktur yang melibatkan serangkaian pertanyaan tertulis atau lisan yang
diberikan kepada responden untuk dijawab sesuai dengan situasi (Sekaran and
Bougie, 2016).

Menurut (Sujarweni, 2015) analisis deskriptif merupakan suatu teknik analisis
yang digunakan untuk mendeskripsikan karakteristik data yang berasal dari objek
penelitian. (Zikmund et al., 2010) menjelaskan analisis deskriptif yang dilakukan
dengan cara analisis data sebagai suatu transformasi dari data dengan karakteristik
data seperti ukuran kecenderungan sentral, distribusi, dan variabilitas. Analisis
deskriptif mencoba untuk menemukan jawaban atas pertanyaan siapa, apa, kapan, di
mana, dan, kadangkadang, bagaimana. Peneliti mencoba untuk menggambarkan atau
mendefinisikan subjek, seringkali dengan membuat profil sekelompok masalah,

orang, atau peristiwa.
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Jenis penelitian ini menggunakan waktu pelaksanaan cross-sectional karena
data dikumpulkan dalam satu periode waktu penelitian. menyatakan bahwa metode
cross-sectional adalah teknik yang menggunakan angka statistik untuk menemukan
hubungan sebab-akibat antara data yang dikumpulkan dalam waktu yang relatif
singkat. Setelah itu, data diolah, dianalisis, dan ditarik kesimpulan. Data primer
adalah jenis data yang digunakan dalam penelitian ini dan digunakan sebagai
sumbernya. Metode pengumpulan data primer melibatkan pengumpulan data dari
sumber asli untuk tujuan penelitian ini (Sekaran and Bougie, 2016). Dengan
demikian, jenis penelitian ini dirangkum dalam tabel 1. di bawah ini.

Tabel 1. Jenis Penelitian

Jenis Penelitian Keterangan
Metode Kuantitatif
Tujuan Kausal
Teknik Pengumpulan Data Kuesioner
Waktu Pelaksanaan Cross-sectional
Jenis Data Primer

Sumber: (Indriantoro dan Supomo, 2013; Sanusi, 2011; Sekaran and Bougie, 2016;
Sujarweni, 2015)

3.1.1 Desain Penelitian

Model atau metode yang digunakan peneliti untuk melakukan penelitian
dikenal sebagai desain penelitian. Desain ini menentukan jalan penelitian selanjutnya.
Tujuan dan hipotesis penelitian ditetapkan sebagai dasar desain penelitian (Creswell,
2014), (Malhotra, 2010) berpendapat bahwa penelitian yang tepat dapat menghindari
pemecahan masalah secara spekulatif dan peneliti dapat menjadi lebih objektif saat
menemukan kebenaran ilmu.

Penelitian ini menggunakan metode survei, menurut (Creswell, 2014), "a
survey design provides a quantitative or numeric description of some fraction of the
population the sample-through the data collection process of asking question of the
people™. Selain itu, menurut (Neuman, 2007), penelitian survei adalah "quantitave
social research in which one systematically asks many people the same question, then

records and analyzes their answer™. Penelitian ini adalah survei kuantitatif yang
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berfungsi sebagai penjelasan (Explanatory Atau Confirmatory). Penelitian ini
dilakukan dengan mengumpulkan dan mengolah data primer dari jawaban responden
melalui penyebaran kuesioner. Tujuan dari interpretasi hasil adalah untuk

menegaskan dan membandingkan temuan penelitian sebelumnya (Neuman, 2007).

3.2 Definisi Operasional Variabel dan Pengukuran

Penelitian ini menggunakan tiga variabel yang terdiri dari variabel independen,
variabel dependen, dan variabel moderasi. Variabel independen merupakan variabel
bebas yang dapat mempengaruhi timbulnya variabel dependen. Menurut (Indriantoro
dan Supomo, 2013), variabel independen adalah tipe variabel yang menjelaskan atau
mempengaruhi variabel yang lain. Variabel independen disebut juga sebagai variabel
yang diduga sebagai sebab atau variabel yang mendahului. Variabel independent pada
penelitian ini terdiri dari :

1. Internal Marketing (IM) : Definisi operasional variabel Internal Marketing
mengadopsi definisi yang dikemukakan oleh Berry (1981) mendefinisikan
pemasaran internal sebagai proses pemasaran dengan cara melihat karyawan
sebagai pelanggan internal dan pekerjaan sebagai produk internal yang
dihasilkan oleh karyawan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan dari
pelanggan internal yaitu karyawan. Kemudian, riset ini mengadopsi pengukuran
Conduit dan Mavondo (2001) membagi aktivitas pemasaran internal ke dalam
lima konstruk berdasarkan pada tujuh kategori diusulkan oleh Gronroos (2000)
yang telah diuji realibilitasnya sebesar 0,805 dan uji validitas sebesar 0,889.
Lima konstruk tersebut adalah: (1) pendidikan dan pelatihan pasar (Market
training and education); (2) dukungan manajemen (Management support); (3)
komunikasi internal (Internal communication); (4) manajemen personalia
(Personnel management); dan (5) Employee engagement dalam komunikasi
eksternal (Employee involvement in external communication) yang diakomodir
dalam 12 (dua belas) item pertanyaan. Dalam peneltian ini menggunakan skala
likert 5 point (sangat tidak setuju sampai dengan sangat setuju). Proses

pemasaran dengan cara melihat karyawan sebagai pelanggan internal dan
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pekerjaan sebagai produk internal yang dihasilkan oleh karyawan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan dari pelanggan internal yaitu karyawan,
(Berry, 1981).

. Co-creation (CC) : Definisi operasional variabel Co-creation mengadopsi
definisi yang dikemukakan oleh Gronroos (2012: 1520) yaitu tindakan bersama
oleh pelanggan (atau penerima manfaat lainnya) dan penyedia layanan yang
berinteraksi secara langsung dalam menciptakan nilai bersama. Kemudian, riset
ini mengadopsi pengukuran co-creation dari Khan dan Hussainy (2017) yang
telah diuji realibitasnya sebesar 0,881 serta uji validitas sebesar 0,687 yaitu
information seeking, information sharing, responsible behavior, personal
interaction, feedback, advocacy, helping dan tolerance yang terakomodir dalam
14 (empat belas) item pertanyaan. Setiap item pertanyaan diukur dengan skala
1-5 yaitu titik sangat tidak setuju sampai sangat setuju.

. Employee Engagement (EE) : Definisi operasional variabel Employee
Engagement mengadopsi definisi yang dikemukakan oleh Truss et al. (2013)
sebagai usaha atau kemampuan seorang pekerja dalam mengerjakan tugas
sebaik mungkin secara individu maupun kelompok, di mana mereka harus
mengelola aspek personal seperti energi, emosional, serta kemampuan kognitif
yang bersifat positif sehingga karyawan yang sangat engaged menunjukkan
hasrat untuk menyelesaikan tugas terkait pekerjaan sebaik mungkin, di mana
hal ini menunjukkan tingkat loyalitas kepada perusahaaan atau organisasi
terkait. Kemudian, riset ini mengadopsi pengukuran Schaufeli et al. (2006)
yang telah diuji realibilitasnya sebesar 0,950 dan uji validitas sebesar 0,898
serta diakomodir dalam 9 (Sembilan) item pertanyaan yaitu: vigor, dedication,
dan absorption. Aspek vigor merupakan aspek yang ditandai dengan tingginya
tingkat kekuatan dan resiliensi mental dalam bekerja, keinginan untuk berusaha
dengan sungguh-sungguh di dalam pekerjaan serta gigih ketika menghadapi
kesulitan dalam pekerjaan. Dedication, ditandai oleh suatu perasaan yang penuh
makna, antusias, inspirasi, kebangaan, dan menantang dalam pekerjaan.

Karyawan yang memiliki tingkat dedication yang tinggi secara kuat
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mengidentifikasi pekerjaannya sehingga menjadikan pekerjaannya pengalaman
berharga, menginspirasi, dan menantang. Absorption ditandai dengan adanya
konsentrasi dan minat yang mendalam, tenggelam dalam pekerjaan, waktu yang
terasa cepat berlalu, dan individu yang sulit melepaskan diri dari pekerjaannya.
Dalam peneltian ini menggunakan skala likert 5 point (sangat tidak setuju
sampai dengan sangat setuju).

. Orientation Service Quality (OSQ): Definisi operasional variabel Orientation
Service Quality mengadopsi definisi yang dikemukakan oleh Menurut Kasmir
(2017:47) Orientasi Kualitas Pelayanan di definisikan sebagai tindakan atau
perbuatan seorang atau organisasi bertujuan untuk memberikan kepuasan
kepada pelanggan ataupun karyawan. Kemudian, riset ini mengadopsi
pengukuran Lovelock dan Wright (2002) yang membagi Orientasi Kualitas
Pelayanan ke dalam Keempat dimensi ini dijabarkan dalam 8 faktor dan tiap
faktor diukur dengan menggunakan item spesifik. Service Leadership Pratices,
yang terdiri dari 2 komponen penting yaitu Servant Leadership dan Visi
Pelayanan. Service Encounter Practices, yang terdiri dari 2 komponen penting
yaitu Customer Treatment dan Pemberdayaan Karyawan. Human Resources
Management Pratices, yang terdiri dari 2 komponen penting yaitu Servant
Leadership dan Visi Pelayanan Karyawan. Service System Practices, yang
terdiri dari 2 komponen penting yaitu Customer Treatment dan Visi
Pemberdayaan Karyawan.

. Authentic Leadership (AL): Definisi operasional variabel Authentic Leadership
mengadopsi definisi yang dikemukakan oleh Avolio, Luthans dan Walumbwa
(2004) dalam Garner et al. (2011) yang mendefinisikan Authentic Leadership
sebagai pemimpin yang sangat sadar terhadap dirinya (deeply aware) dalam
berfikir dan bertindak serta dipersepsi orang lain sebagai orang yang sadar
terhadap nilai-nilai moral dirinya dan orang lain, berwawasan luas dan memiliki
kekuatan, sadar konteks di mana sedang berada, merasa yakin, mimiliki
harapan, optimisme, ketangguhan, dan karakter moral yang tinggi. Kemudian,

riset ini mengadopsi pengukuran Khan et al. (2017) yang mengidentifikasi
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empat komponen untuk menjelaskan authentic leadership dan telah dilakukan
uji realibitas sebesar 0,827 serta uji validitas sebesar 0,742 antara lain: Self-
awareness, menunjukkan pemahaman tentang bagaimana seseorang
memperoleh dan membuat tujuan hidupnya dan bagaimana proses pembuatan
tujuan ini mempengaruhi cara seseorang memandang dirinya sendiri dari waktu
ke waktu. Relational Transparency, mengacu pada memperlihatkan dirinya
yang sejati kepada orang lain. Perilaku seperti itu mendorong kepercayaan
melalui pengungkapan yang melibatkan keterbukaan informasi Balanced

Processing, mengacu pada pemimpin yang menunjukkan bahwa mereka secara

objektif menganalisis semua data yang relevan sebelum mengambil keputusan

termasuk juga pendapat atau pandangan dari orang yang mungkin bertentangan.

Internalized Moral Perspective, aspek ini memberikan fondasi moral untuk

Authentic Leadership, pemimpin dalam hal ini mampu menunjukkan kepada

orang lain konsistensinya akan nilai atau keyakinan dasar yang dianut dan dapat

terlihat melalui tindakan, sikap dan perilaku pemimpin sehari-hari.

Variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi oleh variabel bebas.
Menurut (Indriantoro dan Supomo, 2013) variabel dependen adalah tipe variabel yang
dipengaruhi oleh variabel independen. Variabel dependen disebut sebagai variabel
konsekuensi atau variabel yang diduga sebagai akibat. Variabel dependen pada
penelitian ini adalah Orientation Service Quality (OSQ). Menurut (Solimun, 2017),
variabel moderasi berperanan sebagai variabel yang dapat memperkuat atau
memperlemah hubungan antara variabel eksogen (independen) dengan variabel
endogen (dependen). Variabel moderasi pada penelitian ini termasuk dalam variabel
moderasi semu (quasi moderator), karena variabel moderasi berinteraksi dengan
variabel independen dan sekaligus sebagai variabel independen. Variabel moderasi

pada penelitian ini adalah Authentic Leadership (AL).



3.2.1 Operasional Variabel Penelitian

Operasional variabel

70

merupakan seluruh variabel yang terdapat dalam

penelitian yang digunakan dalam menyusun kerangka pemikiran yang terdiri dari

variabel dependen, independen, moderating, intervening, maupun kontrol. (Sekaran

and Bougie, 2016) juga mendefinisikan bahwa operasional variabel merupakan

proses yang dilakukan untuk mengurangi keabstrakan konsep dari variabel sehingga

menjadikan variabel tersebut dapat diukur dalam bentuk yang nyata. Dalam penelitian

ini, variabel operasional yang digunakan oleh peneliti hanya terdiri atas variabel

independen dan variabel dependen. Berkut adalah deskripsi tentang Operasional

Variabel:
Tabel 2. Operasional Variabel Penelitian
Pernyataan
L Dimensi yang
NO | Variabel Or?e?’ggilos:]al PerEIit_ian Pelrllj:[[ii;fa\??sli digunakan Skala Item
sli dalam
penelitian
Definisi (Conduit dan 1. Organisasi
operasional Mavondo, saya
variabel Internal 2001): mendoron
Marketing 1. My g saya
mengadopsi company untuk Skala
definisi yang encourages melakukan Likert IM1
dikemukakan me to banyak
oleh Berry undertake a pelatihan.
(1981) considerabl
mendefinisikan e amount of
pemasaran training.
internal sebagai 2. My 2. Organisasi
proses pemasaran company saya
Internal denlgr?n cara Market reimburses mengganti
Marketing melihat Training employe(_a blayq
1 (IM) karyawan and for training pelatihan Skala IM2
sebagai Education they yang Likert
pelanggan undertake. mereka
internal dan ikuti
pekerjaan kepada
sebagai produk pegawai.
internal yang 3. Mu 3. Organisasi
dihasilkan oleh company percaya
karyawan untuk believes bahwa
memenuhi technical pelatihan
kebutuhan dan training is teknis Skala IM3
keinginan dari more lebih Likert
pelanggan important penting
internal yaitu then daripada
karyawan. general pelatihan
training. umum.
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Pernyataan
L Dimensi yang
NO | Variabel Def|n_|5| Penelitian Inst_rymen . digunakan Skala Item
Operasional . Penelitian Asli
Asli dalam
penelitian
4. Manageme | 4. Pimpinan
nt believes percaya
that bahwa
financial risiko
risks are keuangan
worth layak Eiﬁli IM4
taking for diambil
greater untuk
rewards. imbalan
yang lebih
besar.
5. Manageme | 5. Pimpinan
nt menekank
Managemen .
emphasizes an
t Support
the need to perlunya skal
ala
adapt to beradaptas Li IM5
. : ikert
trends in i dengan
the lingkunga
marketplac n kerja.
e.
6. |feel 6. Saya
comfortable merasa
approachin nyaman Skala
g members melakukan Likert IM6
of pendekata
managemen n dengan
t atasan.
7. lam 7. Saya
regularly secara
notified of teratur
important diberi tahu
changes tentang Skala
that occur perubahan Likert IM7
in my penting
company. yang
terjadi di
organisasi
saya.
8. lammade | 8. Saya
Internal aware of mengetahu
Communica how my i Skala
tion performanc bagaimana Likert IM8
e is being kinerja
appraised. saya
dinilai.
9. Ireceive 9. Saya
regular menerima
information informasi
on our rutin Skala
department mengenai Likert IM9
s plans. rencana
kegiatan
pada

bidang
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Pernyataan
. Dimensi yang
NO | Variabel Def|n_|5| Penelitian Inst_rymen . digunakan Skala Item
Operasional Asli Penelitian Asli
sli dalam
penelitian
tugas saya.
10. This 10. Organisasi
company memiliki
has suitable kebijakan
policies for promosi Skala
> Likert IM10
promotions dan
and remuneras
remunerati i yang
on. sesuai.
11. Senior 11. Pimpinan
managers memberik
Personel are an
Managemen rewarded pengharga
t for o an karena
achieving mampu
customer memberik
satisfaction an S_kala
Likert IM11
kepuasan
atas
pelayanan
administrs
i
kepegawai
an kepada
ASN.
12. | have the 12. Saya
opportunity memiliki
to comment kesempata
Employee on n untuk
Involvement advertising mengome Skala
in External campaigns ntari Likert IM12
Communica before they sebuah
tion are shown kebijakan
to the sebelum
general disosialisa
public. sikan.
Definisi Gronroos (2012: | 1. Sayatelah
operasional 1520); Khan dan memberika
variabel Co- Hussainy (2017): n informasi
creation 1. have ask terbaru
mengadopsi others for mengenai Skala
definisi yang information pelayanan Likert Cco1
dikemukakan on what this adminsitras
Co- oleh Gronroos service i
. (2012: 1520) Information offers. kepegawaia
2 creation S - .
(cC) yaitu tindakan Seeking n bagi
bersama oleh ASN.
pelanggan (atau 2. lhave 2. Sayatelah
penerima searched memberika
manfaat lainnya) for n informasi Skala
dan penyedia information bagaimana Likert CO2
layanan yang on where mengurus
berinteraksi this service administras
secara langsung is located. i
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Pernyataan
. Dimensi yang
NO | Variabel Def|n_|5| Penelitian Inst_rymen . digunakan Skala Item
Operasional Asli Penelitian Asli
sli dalam
penelitian
dalam kepegawaia
menciptakan n bagi
nilai bersama. ASN.
3. lclearly 3. Saya
explained menjelaska
what | n dengan
wanted the jelas f?pa Skala
Likert COo3
employee to yang saya
do. ingin
Information karyawan
Sharing lakukan.
4. lgavethe 4. Saya
mpl memberik
re)roppggl ¥ n ?nfgfmasai S}<ala
’ . Likert CO4
information yang benar
kepada
karyawan.
5. lperformed | 5. Saya
all the task melakukan Skala
that are semua Likert CO5
required. tugas yang
diperlukan.
. 6. | 6. Saya
Rgiﬁlﬁ'f:e adequately menjalanka
completed n semua
all the perilaku S_kala
Likert CO6
expected yang
behaviors. diharapkan
secara
memadai.
7. lwas 7. Sayaramah Skala
friendly to terhadap Likert Co7
the sesama
Personal empoyee karyawan.
Interaction |8. | was kind 8. Saya baik
to the kepada S_kala
Likert Co8
employee sesama
karyawan.
9. Iflhavea 9. Jikasaya
useful idea memiliki
on how to ide yang
improve bermanfaat
service, | let tentan
the cara ’ S_kala
. Likert CO9
employee meningkatk
know. an layanan,
Feedback saya
memberi
tahu
karyawan.
10. When | 10. Saya
experience meymberi S_kala
Likert CO10
a problem, I tahu
let the karyawan
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Pernyataan
L Dimensi yang
NO | Variabel Def|n_|5| Penelitian Inst_rymen . digunakan Skala Item
Operasional . Penelitian Asli
Asli dalam
penelitian
employee ketika saya
know about mengalami
it. masalah
dalam
pekerjaan.
11. 1 said 11. Saya
positive mengataka
thing about n hal positif Skala
XYZ and tentang .
Advocacy the bidang Likert Co11
employee to tugas saya
others. kepada
orang lain.
12. 1 assist 12. Saya
other membantu
customer if ASN lain Skala
they need jika mereka Likert CO12
my help. membutuhk
an bantuan
saya.
13. I help the 13. Saya
other membantu
Helping customers if ASN yang
they seem tampaknya
to have memiliki
problems. masalah S_kala
Likert CO13
dalam
pelayanan
administras
i
kepegawaia
n.
14. Ifserviceis | 14. Jika
not layanan
delivered as tidak
expected, | diberikan
would be seperti
Tol willing to yaFrjlg E'I:(ala col4
olerance put up with diharapkan, Tkert
it. saya
bersedia
diberikan
sangsi oleh
atasan.
Definisi Truss et al. 1. Saat
operasional (2013); bekerja
variabel Schaufeli et al. saya
Employee Employee (2006) merasa Skala
Engagement . 1. Atmy penuh Likert EE1
3 Engageme - Vigor K | feel enerai
nt (EE) mer_1g_a(_jop3| work, gi.
definisi yang bursting
dikemukakan with
oleh Truss et al. energy.
(2013) sebagai 2. Atmyjob 2. Dipekerja Skala EE2
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Pernyataan
L Dimensi yang
NO | Variabel o De?’fe:?ilc’)s;lal Penelitian P;::Iti;ilgr:?sli digunakan Skala Item
P Asli dalam
penelitian
usaha atau feel strong an saya, Likert
kemampuan and saya
seorang pekerja vigorous. merasa
dalam kuat dan
mengerjakan bertenaga.
tugas sebaik 3. When I get 3. Saat saya
mungkin secara up in the bagun di
individu maupun morning, | pagi hari, Skala
kelompok, di feel like saya Likert EE3
mana mereka going to merasa
harus mengelola work. ingin pergi
aspek personal bekerja.
seperti energi, 4. Ifind the 4. Saya
emosional, serta work that | menemuk
kemampuan do full of an
kognitif yang meaning pekerjaan Skala
bersifat positif and yang saya Likert EE4
sehingga purpose. lakukan
karyawan yang penuh
sangat engaged makna dan
menunjukkan tujuan.
hasrat untuk Dedication |{5. lam 5. Saya
menyelesaikan anthusiasti antusias Skala
tugas terkait ¢ about my dengan Likert EE5
pekerjaan sebaik job. pekerjaan
mungkin, di saya.
mana hal ini 6. Myjob 6. Pekerjaan
menunjukkan inspires saya Skala
tingkat loyalitas me. menginspi Likert EE6
kepada rasi saya.
perusahaaan atau
organisasi terkait. 7. TimeFlies | 7. Waktu
when | am cepat Skala
working. berlalu Likert EE7
saat saya
bekerja.
8. Whenlam 8. Ketika
working, | saya
forget sedang
a
e
Likert EE8
around me. melupaka
Absorption n semua
hal lain di
sekitar
saya.
9. |Ifeel 9. Saya Skala EE9
happy merasa Likert
when | am senang
working saat
intensely bekerja
dengan

intens.
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Pernyataan
- Dimensi yang
NO | Variabel Def|n_|5| Penelitian Inst_rymen . digunakan Skala Item
Operasional Asli Penelitian Asli
sli dalam
penelitian
Definisi Avolio, Luthans 1. Saya dapat
operasional dan Walumbwa menyebut
variabel (2004) dalam kan tiga
Authentic Garner et al. kelemahan Skala
Leadership (2011) ; Khan et terbesar Likert AL1L
mengadopsi al. (2017): atasan
definisi yang 1. lcanlist saya.
dikemukakan Self my three
oleh Avolio, AWareness greatest
Luthans dan weaknesses
Walumbwa 2. My actions 2. Tindakan
(2004) dalam reflect my saya
Garner et al. core values mencermi Skala
(2011) yang nkan nilai Likert AL2
mendefinisikan moral dan
Authentic prinsip
Leadership saya.
sebagai 3. Iseek 3. Saya
pemimpin yang others memperti
sangat sadar opinions mbangkan
terhadap dirinya before pendapat Skala
(deeply aware) making up orang lain Likert AL3
dalam berfikir my own sebelum
dan bertindak . mind mengambi
serta dipersepsi Relational I
Authentic orang I_a in Tranz;naran keputusan.
4 L ~ | sebagai orang 4. 1openly 4. Saya
eadershi ang sadar h
(AL) yi - share my secara
P terhadap nilai- feelings terbuka Skala
nilai moral with others berbagi Likert AL4
dirinya dan orang pemikiran
lain, berwawasan dengan
luas c_ie_m_ orang lain.
memiliki 5. 1donot 5. Saya tidak
kekuatan, sadar allow mengizink
konteks di mana group an tekanan | Skala
sedang berada, pressure to kelompok | Likert | ALS
merasa yakin, leadership untuk
mimiliki harapan, me memimpin
optimisme, saya
ketangguhan, dan 6. | listen 6. Saya
karakter moral closely to mendenga
yang tinggi. the ideas of rkan
Balanced
Processing those who dengan
disagree saksama Skala
with me ide-ide Likert AL6
mereka
yang tidak
setuju
dengan
saya
7. 1seek 7. Saya Skala
feedback mencari Likert AL7
as a way of umpan
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Pernyataan
. Dimensi yang
NO | Variabel Def|n_|5| Penelitian Inst_rymen . digunakan Skala Item
Operasional . Penelitian Asli
Asli dalam
penelitian
umderstan balik
ding who | sebagai
really am cara
as a person memaham
i siapa
saya
sebenarny
a sebagai
pribadi
Internalized | 8. 1donot 8. Saya tidak
Moral emphasize menekank
Perspective my own an sudut
ya_ Likert | AL8
expense of sendiri
others dengan
mengorba
nkan
orang lain
9. My morals 9. Moral Skala AL9
guide what saya Likert
ldoasa memandu
leader apa yang
saya
lakukan
sebagai
seorang
pemimpin
Definisi Kasmir Bidang
o ee:gé?:)nal (2017:47); tugas saya
vgriabel Lovelock dan harus
Orientation Wright (2002: dapat
SerSic:lQoualit Service 1. These firms diandalka
menadadopsi y Leadershi should be n dalam Skala
ngadop - P dependable melakuka Likert 0SQ1
definisi yang Pratices n
dikemukakan '
pelayanan
aleh I\_/Ienurut administra
Kasmir si
Orientatio (2917'47.) kepegawai
- Orientasi
5 n Service Kualitas an.
Quality . 2. They Dokumen
Pelayanan di .
(00sQ) Mg should penyimpa
definisikan .
o keep their n catatan
sebagai tindakan Skala
record harus .
atau perbuatan . Likert 0SQ2
. accurately. dilakukan
seorang atau Service :
S secara rapi
organisasi Encounter d
. - an
bertujuan untuk Practices
. akurat.
memberikan 3 T 0 —
kepuasan kepada ) ey rganisast
should harus Skala
pelanggan A - 0SQsS
have up to memiliki Likert
ataupun date eralatan 3
karyawan. : perafa
equipment. terkini.
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Pernyataan
. Dimensi yang
NO | Variabel Def|n_|5| Penelitian Inst_rymen . digunakan Skala Item
Operasional Asli Penelitian Asli
sli dalam
penelitian
4. Their 4. Fasilitas
physical fisik
facilities organisasi Skala
should be harus Likert 0SQ4
visually menarik
appealing secara
visual.
5. Their 5. Pegawai
employee harus
should be berpakaia Skala
well n dan Likert 0SQ5
dressed berpenam
and appear pilan rapi.
neat.
6. Their 6. Karyawan
Human employee harus
Resources should be tanggap Skala
Managemen respon to dalam Likert 0SsQ6
t Pratices customer memberik
request an
promptly. layanan.
7. Whenthese | 7. Ketika
firms organisasi
promise to berjanji
Service do _ melakuka
System something n sesuatu S}<ala
Practices by a _ pada Likert 0sQ7
certain waktu
time, they tertentu
should do maka
S0. harus
dilakukan
8. When 8. Ketika
customers ASN yang
have memiliki
problems, masalah
these firms terkait
should be administra
emphatize si
and kepegawai Skala
reassuring. an, bidang Likert 0SQs8
tugas saya
harus
berempati
dan
menyelesa
ikan
masalah
tersebut.

Sumber: Data yang telah diolah, 2022
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3.3 Populasi dan Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik populasi yang ingin diteliti
oleh peneliti. Hal ini sejalan dengan apa yang dikemukakan oleh, (Sekaran and
Bougie, 2016) bahwa sampel merupakan bagian dari populasi yang dapat mewakili
atau menjelaskan populasi tersebut. Secara umum, sampel digunakan untuk
memudahkan peneliti untuk mengetahui kesimpulan dari penelitian dengan mudah
karena sampel dapat mewakili seluruh populasi (Sekaran dan Bougie, 2016).

Populasi adalah sekelompok elemen yang mengacu pada seluruh kelompok
orang, peristiwa, atau hal-hal yang menarik yang memiliki ciri-ciri tertentu yang
dapat digunakan untuk menghasilkan suatu kesimpulan dimana elemen tersebut
mengindikasikan jumlah dan karakteristik dari kumpulan tersebut (Sanusi, 2011).
Populasi menurut (Sujarweni, 2015) adalah keseluruhan jumlah yang terdiri dari
objek atau subjek yang memiliki karakteristik dan kualitas tertentu yang ditentukan
oleh peneliti untuk diteliti dan kemudian ditarik kesimpulan. Populasi sasaran adalah
kumpulan elemen atau objek yang memiliki informasi yang dicari oleh peneliti dan
tentang kesimpulan yang akan dibuat (Sekaran dan Bougie, 2016).

Populasi penelitian ini adalah pegawai yang bekerja pada Badan Kepegawaian
Daerah tingkat Provinsi di Indonesia. Kemudian, desain untuk mengambil sampel
menggunakan teknik cluster sampling berbasis zonasi (wilayah) dengan kategori hasil
nilai kepatuhan pelayanan publik tertinggi pada tahun 2022 dari masing — masing
zonasi yang terdiri dari empat provinsi tertinggi (zona hijau), empat provinsi sedang
(zona kuning), dan dua provinsi terendah (zona merah). Pemilihan 4 provinsi di zona
hijau, 5 di zona kuning, dan 2 di zona merah mencerminkan variasi kinerja pelayanan
publik. Zona hijau menjadi model keberhasilan, zona kuning mengidentifikasi
tantangan perbaikan, dan zona merah mengungkap masalah mendasar. Kombinasi ini
mendukung analisis holistik untuk merancang intervensi yang efektif dalam
meningkatkan kualitas pelayanan publik nasional. Hasilnya dapat digunakan untuk
merancang intervensi yang lebih terarah dalam peningkatan kualitas pelayanan publik
secara nasional, penentuan zona ini juga berdasarkan survei Ombudsman RI 2021
2022,



80

Teknik cluster sampling yaitu salah satu teknik sampling acak yang dilakukan
dengan memilih dan bukan individu yang terdapat dalam populasi (Fraenkel dan
Wallen, 2008). Data sampel dari populasi yang termasuk dalam zona hijau (predikat
tinggi), zona kuning (predikat sedang), dan zona merah (predikat rendah) sebagai
berikut :

Tabel 3. Jumlah Sampel Pegawai Badan Kepegawaian Daerah Berdasarkan

No | Provinsi Jumlah_ NS Zonasi
Pegawai Kepatuhan

1 | Sulawesi Utara 82 98,15

2 | Bali 133 94,01 Zona
3 | Jawa Tengah 158 91,15 Hijau
4 | DI Yogyakarta 66 91,91

5 | Kalimantan Tengah 53 77,58

6 | Kalimantan Timur 70 77,23 Zona
7 | Sulawesi Tengah 88 75,74 Kuning
8 | Kepulauan Bangka Belitung 100 75,48

9 | Papua Barat 93 40,04

10 | Papua 113 32,45

Total 956

Sumber : Ombudsman RI (2023) dan Badan Kepegawaian Daerah (2023)

Populasi diambil berdasarkan kluster 3 Zona berdasarkan karakterisik zona
hijau (predikat tinggi), zona kuning (predikat sedang), dan zona merah (predikat
rendah), maka dihitung dengan perhitungan sederhana untuk menentukan sample
Penentuan jumlah sampel minimal pada penelitian ini mengacu pada pernyataan
Kline (2005) dan (Foster et al, 2006) bahwa jumlah sampel minimal yang harus
dipenuhi untuk estimasi SEM adalah > 200. (Hair et al, 2010) mengatakan bahwa
ukuran sampel yang representatif untuk menggunakan analisis Structural Equation
Modelling (SEM) sebanyak minimal 5 atau 10 kali jumlah parameter yang akan
diestimasi. Dalam penelitian ini parameternya adalah 52, sehingga jumlah sampel
minimal sebesar 52 x 10 = 520. Maka Secara sederhana rumus yang akan digunakan

sebagai berikut :

Total Pegawai masing — masing provinsi

sample = x 520 sampel minimal

Total Pegawai Seluruh provinsi
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Secara sistematis terdapat 956 populasi yang merupakan jumlah total pegawai
BKD selain kepala bagian yang digunakan sebagai populasi besar. Populasi tersebut
ditarik menjadi sample minimal 52 x 10 Wilayah Observasi = 520. Dengan rumus

diatas maka penghitungan Masing-masing sample sebagai berikut:

Tabel 4. Sebaran Sampel Penelitian

Jumlah Perhitungan
. . Pegawai
No. Nama Provinsi Zonasi BKIg selain Sampel Jumlah
Kaban
1 | Sulawesi Utara 82 (82/956)*520 45
2 | Bali Zona 133 (133/956)* 520 72
3 | Jawa Tengah Hijau 158 (158/956)* 520 86
4 | DI Yogyakarta 66 (66/956)* 520 36
5 | Kalimantan Tengah 53 (53/956)* 520 29
6 | Kalimantan Timur Zona 70 (70/956)* 520 38
7 | Sulawesi Tengah Kuning 88 (88/956)* 520 48
8 Kepulauan Bangka 100 (100/956)* 520 54
Belitung
9 | Papua Barat 93 (93/956)* 520 51
10 | Papua 113 (113/956)* 520 61
Jumlah 956 520

Sumber : Badan Kepegawaian Daerah (2022)

Adapun kriteria sampel pada penelitian ini yaitu semua level pegawai yang
meliputi jabatan Administrator, Jabatan Pengawas, jabatan fungsional dan pelaksana
(staf) pada Badan Kepegawaian Daerah Tingkat Provinsi di Indonesia. Mengacu pada
Kline (2005) dan (Foster et al, 2006) bahwa jumlah sampel minimal yang harus
dipenuhi untuk estimasi SEM adalah > 200, kuisioner yang disebarkan total kepada
responden sebanyak 520. Pada penelitian ini setelah melakukan penyebaran
kuisioner secara online terhadap responden di masing-masing provinsi dengan jumlah
yang telah dihitung, Kuisioner yang terisi dan dikembalikan sebagai data untuk
penelitian diperoleh sampel sebanyak 409 responden, hal ini sudah memenuhi

estimasi syarat minimal SEM.
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3.4 Metode Pengumpulan Data

Sebuah penelitian diharuskan untuk melakukan pengumpulan data supaya dapat
memudahkan peneliti dalam mencapai kesimpulan dari penelitiannya. Dalam
mengumpulkan data suatu penelitian terdapat beberapa metode pengumpulan data
yang dapat digunakan oleh peneliti. Menurut (Sekaran dan Bougie, 2016) metode
pengumpulan data terdiri dari beberapa metode diantaranya berupa wawancara,
observasi, kuesioner atau angket, pengukuran fisik, dan unobtrusive. Pada penelitian
ini, jenis data yang digunakan yaitu data primer dan metode pengumpulan data
dengan menggunakan kuesioner.

Menurut (Sekaran dan Bougie, 2016), kuesioner adalah teknik pengumpulan
data yang berisi beberapa pertanyaan yang diajukan secara tertulis ataupun lisan yang
kemudian diberikan kepada responden untuk dapat menjawab pertanyaan tersebut
yang pada umumnya jawaban kuesioner dari responden merupakan jawaban yang
tertutup sesuai dengan jawaban yang telah dipilihnya. Kuesioner pada penelitian ini
disampaikan kepada responden secara online melalui googleform dan diisi sesuai
dengan petunjuk yang diberikan dengan menggunakan skala likert (1 sangat tidak
setuju sampai 5 sangat setuju). (Sekaran dan Bougie, 2016) mendefinisikan skala
likert sebagai skala yang dirancang untuk mengidentifikasi seberapa kuat jawaban
responden atau seberapa setuju terhadap pernyataan yang diberikan. Berikut skala
yang digunakan dalam penelitian ini.

Tabel 5. Skala Perhitungan Sebaran Sampel Penelitian

Skala Perhitungan
1 2 3 4 5

. . . Ragu Cenderung
Sangat Tidak Tidak Setuju . .
Setuju (STS) (TS) Tidak Setuju

(RR) (S)
Sumber: Smith et al., (2017)

Setuju Sangat Setuju
(SS)

Dalam penelitian ini skala pengukuran menggunakan enam titik sesuai dengan
yang tertera pada Tabel 5. di atas. Penelitian ini menggunakan skala dengan jumlah
enam titik dikarenakan untuk menghindari adanya kesalahan pernyataan responden
terhadap pertanyaan yang diberikan. (Zikmund et al., 2010) menyatakan bahwa
semakin banyak penggunaan nilai skala dalam suatu penelitian maka kesalahan yang
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akan muncul karena banyaknya asumsi perbedaan antara satu poin dengan poin
lainnya yang hampir memiliki kemiripan akan semakin berkurang dan juga semakin
banyaknya nilai skala yang digunakan dalam penelitian maka tingkat reliabilitas dan
validitas penelitian akan semakin tinggi.

Smith et al., (2017), juga mengemukakan pendapat dalam hal yang mendukung
penggunaan skala enam titik bahwa jika tujuan akhir yang diinginkan adalah jawaban
yang lebih jelas maka lebih baik menggunakan skala dengan jumlah jawaban yang
genap untuk menghindari skala kategori netral. Kategori netral tidak diperlukan
karena kategori netral menghasilkan varians konstruk yang tidak relevan. Berikut
adalah poin-poin penting terkait dengan pengumpulan data dalam penelitian yang :

1. Metode Pengumpulan Data: Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran
kuesioner kepada responden yang bekerja di Badan Kepegawaian Daerah
(BKD) di 10 wilayah penelitian.

2. Kriteria Responden: Responden terdiri dari berbagai tingkatan jabatan, yaitu:

1. Staff : Pegawai di level staff merupakan pelaksana operasional yang
berada di garis depan kegiatan administratif. Tugas meliputi
pengelolaan data pegawai, pengarsipan, penyiapan dokumen, dan
mendukung berbagai kegiatan administratif lainnya. Mereka umumnya
memiliki tanggung jawab teknis yang lebih spesifik dan mendukung
kelancaran proses administrasi kepegawaian. Responden yang dipilih
memiliki rentan waktu kerja 1-5 Tahun, 5-10 atau 10-20.

2. Eselon IV : Eselon IV adalah pejabat yang biasanya menjabat di level
struktural yang lebih rendah dibandingkan dengan Eselon Il dan
bertanggung jawab atas pengelolaan operasional di unit-unit tertentu
dalam BKD. Mereka mengawasi kegiatan staf dan bertanggung jawab
atas pelaksanaan kebijakan yang lebih operasional, seperti koordinasi
tugas sehari-hari, pelaporan kegiatan, serta memastikan bahwa
program-program yang dicanangkan diimplementasikan dengan baik.

Eselon 1V sering kali bertindak sebagai penghubung antara staf dan
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pejabat eselon yang lebih tinggi. Responden yang dipilih memiliki
rentan waktu kerja 1-5 Tahun, 5-10 atau 10-20.

Eselon 111 : Pejabat Eselon 11l memiliki peran yang lebih strategis
dalam pengelolaan kepegawaian di tingkat provinsi. Mereka
bertanggung jawab atas pengelolaan sumber daya manusia yang lebih
luas dan berperan dalam pembuatan kebijakan serta pengawasan atas
pelaksanaan program di tingkat provinsi. Mereka juga sering Kali
mengoordinasikan beberapa unit atau bagian yang ada dalam BKD dan
memastikan kebijakan-kebijakan yang diambil dapat terlaksana
dengan baik di lapangan. Responden yang dipilih memiliki rentan
waktu kerja 1-5 Tahun, 5-10 atau 10-20.

Jabatan Fungsional : Jabatan fungsional di BKD Provinsi mencakup
profesi tertentu yang memiliki keahlian khusus dalam bidang tertentu,
seperti analis kepegawaian, pengelola data, atau jabatan-jabatan lain
yang memerlukan keahlian teknis. Pegawai dengan jabatan fungsional
tidak memiliki kewenangan struktural tetapi memiliki kompetensi
khusus yang sangat penting bagi organisasi, sering kali bekerja dalam
tim dengan tujuan meningkatkan efisiensi dan kinerja organisasi
secara keseluruhan. Responden yang dipilih memiliki rentan waktu
kerja 1-5 Tahun, 5-10 atau 10-20.

Kriteria Sampel: Semua level pegawai yang meliputi:

1.

Jabatan Administrator

2. Jabatan Pengawas
3.
4. Jabatan Pelaksana (Staf) Di Badan Kepegawaian Daerah tingkat

Jabatan Fungsional

provinsi di Indonesia.

Metode Penyebaran Kuesioner:

1.

Kuesioner disebarkan secara online melalui Google Form.

Rentang Waktu Pengumpulan Data: Proses pengumpulan data dilakukan

sepanjang tahun 2023, yaitu dari bulan Februari hingga Desember.
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3.5 Metode Analisis Structural Equaition Modeling (SEM)

SEM (structural equaition modeling) merupakan suatu teknik statistik yang
digunakan untuk memberikan estimasi dan menguji hubungan kausal dengan cara
melakukan integrasi analisis faktor dan juga analisis jalur (Wright, 1921). SEM
merupakan suatu pengembangan dari metode general linear model (GLM) dengan
regresi berganda. Dalam proses pemodelan SEM, terdapat dua tahapan dasar yang
dapat dilakukan yaitu validasi model pengukuran dan pengujian model struktural.
SEM dimulai dengan mengembangkan hipotesis, dilanjutkan dengan representasi
model, dan juga operasionalisasi variabel dengan instrumen pengukuran dan juga
pengujian model (Jogiyanto, 2011). Secara umum, SEM menurut Hair (2014) terbagi
menjadi dua jenis yaitu covariance based (AMOS, LISREL, EQS, COSAN, dan
EZPATH) dan juga variance based (PLS). Perbedaan utama yang membedakan
pendekatan covarian based SEM dengan variance based SEM yaitu tujuan utamanya.

3.5.1 Analisis CB-SEM Menggunakan AMOS

Analisis SEM dengan metode covariance based menggunakan fungsi Maximum
Likelihood (ML), CB-SEM berusaha meminimumkan perbedaan antara covariance
matrix sampel dengan covariance matrix prediksi oleh model teoritis sehingga proses
estimasi menghasilkan residual covariance matrix yang nilainya kecil mendekati nol
(Haryono dan Wardoyo, 2012).

Analisis CB-SEM mengukur indikator variabel dan korelasi antar konstruk
yang secara teoritis telah mendukung dan mengidentifikasi setiap faktor. Analisis
CB-SEM dapat diukur salah satunya dengan menggunakan AMOS (Mia et al., 2019).
AMOS memiliki teknik untuk mengukur model pengukuran dimana Smart-PLS tidak
memiliki model pengukuran kecuali hanya model struktural antar konstruk. AMOS
lebih kuat untuk menguji teori seperti model fit melalui inkremental fit dan indeks fit
mutlak dengan perkiraan pada masing-masing regresi standar. AMOS menyediakan
hasil yang lebih kompleks dari garis bawah data empiris yang diuji dari grounded
theory. AMOS menyediakan keluaran yang sangat kompleks baik secara grafis

maupun numerik.
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3.5.2 Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran (measurement model) atau outer model menunjukan
bagaimana variabel manifest atau observed variabel merepresentasi variabel laten
untuk diukur (Ghozali and Latan, 2015). Model pengukuran (outer model) dapat

ditunjukkan dengan uji validitas dan uji reliabilitas.

3.5.3 Uji Validitas

Menurut (Sekaran dan Bougie, 2016) validitas merupakan sebuah tes yang
mengukur seberapa baik suatu instrumen atau alat pengumpul data terhadap konsep
yang ingin diteliti. Pada penelitian ini, uji validitas memiliki tujuan untuk menguiji
apakah instrumen penelitian memenuhi kriteria valid atau tidak supaya dalam
penggunaannya menghasilkan informasi yang baik dan akurat.

Pengukuran uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan cara
menghitung satu instrumen serta mengukur beberapa indikator dengan penghitungan
yang sudah ditetapkan. Validitas masing-masing indikator dilihat dari besar loading
factor. Instrumen dikatakan valid apabila besaran loading factor > 0,50 (Ghozali,
2017). Selain itu, validitas juga dapat diukur menggunakan average variance
extracted (AVE) untuk pengukuran validitas diskriminan (Fornell and Larcker, 1981).
Untuk memenuhi persyaratan validitas diskriminan, nilai AVE dari semua konstruksi
>0,50.

3.5.4 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan suatu ukuran yang mengindikasikan tingkat
kepercayaan, keandalan, konsistensi, atau kestabilan hasil pengukuran pernyataan
tanpa adanya bias atau error dan memberikan jaminan bahwa alat pengumpulan data
yang digunakan memberikan hasil yang konsisten dan seluruh item dalam instrumen
pengumpulan data juga memberikan hasil yang konsisten (Sekaran and Bougie,
2016). uji reliabilitas dapat dihitung dengan menggunakan teknik perhitungan

cronbach’s alpha dan construct reliability.
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Uji reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur korelasi
antar item adalah teknik perhitungan cronbach’s alpha dan construct reliability
dengan menggunakan program AMOS. Koefisien cronbach’s alpha dan construct
reliability memiliki nilai minimal 0,70 yang menunjukan bahwa kuesioner memiliki
tingkat reliabilitas cukup baik (Hair et al., 2010; Kaplan and Saccuzzo 1993;
Nunnally and Bernstein, 1994; Pedhazur and Pedhazur, 1991).

Tingkat keandalan suatu instrumen penelitian pada saat dilakukannya uji
reliabilitas ditunjukkan oleh besaran koefisien korelasi dari nilai terkecil yaitu 0
hingga nilai yang terbesar yaitu 1. Hasil uji reliabilitas dengan nilai > 0,70
menunjukkan bahwa instrumen penelitian sudah cukup layak digunakan dalam
penelitian dan sudah cukup konsisten dalam uji reliabilitas (Sekaran and Bougie,
2016).

3.5.5 Model Struktural (Inner Model)

Model struktural menunjukan kekuatan estimasi antar variabel laten atau
konstruk (Ghozali and Latan, 2015). Model struktural (inner model) bertujuan untuk
menguji hubungan dari indikator penyusun variabel (Wijaya, 2019). Uji model
struktural (inner model) dilakukan dengan melakukan uji kelayakan model (goodness

of fit), uji R-OSQuare serta uji hipotesis.

3.5.6 Uji Kelayakan Model (Goodness of Fit)

Menurut (Hair et al., 2010), setelah melakukan confirmatory factor analysis,
langkah selanjutnya adalah mengevaluasi kesesuaian atau kebaikan suatu model
secara menyeluruh yang disebut sebagai “uji kelayakan model”. Terdapat beberapa
metode untuk menguji kesesuaian suatu model secara menyeluruh, yang ditunjukkan

pada Tabel 6. di bawah ini.
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No | Goodness of Fit Deskripsi Acceptable Match Level
CMIN/DF adalah rasio antara nilai
Chi-OSQuare dan Degrees of
CMIN/DE !:re_edor_n. Rasio ini memberi_kan chi—OSQuare _§2df (good
(Chi-OSQuare indikasi tentang seberapa baik _ fit), 2df < chi-OSQuare
1 model memfitting data per derajat <3df (marginal fit), chi-

Minimum/Degree
s of Freedom)

kebebasan. Semakin kecil nilai
CMIN/DF, semakin baik model
tersebut memfitting data.

OSQuare > 3df (bad fit)

p-value

P-value (nilai p) adalah suatu
ukuran statistik yang digunakan
dalam konteks uji kelayakan model
atau uji goodness of fit untuk
mengevaluasi sejauh mana model
statistik sesuai dengan data yang
diamati. Dalam konteks ini, p-value
membantu menentukan apakah
perbedaan antara model yang diuji
dan data observasi dapat dianggap
sebagai perbedaan yang signifikan
secara statistik.

P >0.05(good fit), p<0,05
(bad fit)

GFI (Goodness of
Fit Index)

GFI mengukur sejauh mana model
yang diuji sesuai dengan data
observasi. Nilai GFI berkisar antara
0 dan 1, dengan nilai yang lebih
tinggi menunjukkan goodness of fit
yang lebih baik. GFI tidak
memberikan penyesuaian untuk
ukuran sampel atau jumlah
parameter dalam model.

GFI > 0.9 (good fit), 0.8 <
GFI < 0.9 (marginal fit)

RMR (Root Mean
OSQuare
Residual)

RMR mengukur rata-rata sisa
kuadrat antara prediksi model dan
data observasi. Semakin kecil nilai
RMR, semakin baik model
memfitting data. RMR dinyatakan
dalam satuan variabel yang diukur,
dan sering digunakan untuk
mengukur tingkat kesalahan absolut
dalam model.

RMR < 0.5 (good fit)

RMSEA (Root
Mean OSQuare
Error of
Approximation)

RMSEA mengukur seberapa baik
model dapat memperkirakan
populasi kovariansi atau korelasi.
Nilai RMSEA kurang dari 0,05
hingga 0,08 dianggap sebagai
goodness of fit yang baik. Nilai
lebih besar menunjukkan

0.05 <RMSEA <0.08
(good fit), 0.08 < RMSEA
<1 (marginal fit)
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No

Goodness of Fit

Deskripsi

Acceptable Match Level

kesenjangan antara model dan data.
RMSEA memperhitungkan
penyesuaian untuk ukuran sampel.

TLI (Tucker-
Lewis Index)

TLI mengukur improvement
goodness of fit dibandingkan
dengan model baseline yang lebih
sederhana. Nilai TLI berkisar antara
0 dan 1, di mana nilai lebih
mendekati 1 menunjukkan
goodness of fit yang lebih baik. TLI
memperhitungkan penyesuaian
untuk ukuran sampel.

TLI> 0.9 (good fit), 0.8 <
TLI<0.9 (marginal fit)

NFI (Normed Fit
Index)

NFI mengukur improvement
goodness of fit dibandingkan
dengan model baseline yang lebih
sederhana. Nilai NFI juga berkisar
antara 0 dan 1, dan nilai lebih
mendekati 1 menunjukkan
goodness of fit yang lebih baik. NFI
memperhitungkan penyesuaian
untuk ukuran sampel.

NFI> 0.9 (good fit), 0.8 <
NFI < 0.9 (marginal fit)

AGFI (Adjusted
Goodness of Fit
Index)

AGFI adalah penyesuaian dari GFI
yang memperhitungkan jumlah
parameter dalam model. Nilai
AGFI lebih rendah dibanding GFI
karena mengoreksi untuk kelebihan
parameter. Nilai AGFI yang lebih
tinggi menunjukkan goodness of fit
yang lebih baik. AGFI
memperhitungkan penyesuaian
untuk ukuran sampel.

AGF I> 0.9 (good fit), 0.8
< AGFI £ 0.9 (marginal
fit)

RFI (Relative Fit
Index)

RFI adalah indeks relatif yang
membandingkan goodness of fit
model dengan goodness of fit
model baseline yang lebih
sederhana. Nilai RFI berkisar antara
0 dan 1, di mana nilai lebih
mendekati 1 menunjukkan
goodness of fit yang lebih baik. RFI
memperhitungkan penyesuaian
untuk ukuran sampel.

RFI> 0.9 (good fit), 0.8 >
RFI £ 0.9 (marginal fit)

10

CFI (Comparative
Fit Index)

CFI adalah indeks yang
membandingkan goodness of fit
model dengan goodness of fit
model baseline yang lebih
sederhana. Nilai CFI berkisar antara
0 dan 1, di mana nilai lebih

CFI1>0.9 (good fit), 0.8 <
CFI <0.9 (marginal fit)
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No | Goodness of Fit Deskripsi Acceptable Match Level

mendekati 1 menunjukkan
goodness of fit yang lebih baik. CFlI
memperhitungkan penyesuaian
untuk ukuran sampel.

Berdasarkan parsimoni dari model
yang diestimasi. Nilai PGFI
Parsimonious berkisar antara 0 dan 1, dengan

11 | Goodness of Fit | nilai yang lebih tinggi PGFI 0-1/ > 1(good fit)
Index (PGFI) menunjukkan model parsimoni
yang lebih baik.

Memperhitungkan banyaknya
degree of freedom untuk mencapai
suatu tingkat kecocokan PNFI
digunakan untuk membandingkan
Parsimonious model alternatif dan tidak ada

12 | Normed Fit rekomendasi tingkat kecocokan PNFI <0.9 (good fit)
Index (PNFI) yang dapat diterima. Meskipun
demikian ketika membandingkan 2
model, perbedaan PNFI sebesar
0.06 sampai 0.09 menandakan
perbedaan model yang cukup besar.

Sumber: Hair et al., (2010)

CB-SEM AMOS mengidentifikasi uji kelayakan model yang baik dapat
menggunakan CFIl, GFI, AGFI, TLI, RMSEA, dan P-value dengan CMIN/DF, PGFI
dan PNFI persyaratan sampel dengan ukuran jika lebih dari 400 maka pemuatan
faktor dengan indeks dapat baik untuk mengidentifikasi model yang cocok, dan
asumsi normalitas yang sesuai (Awang et al., 2015)

Dalam suatu penelitian empiris, seorang peneliti tidak dituntut untuk memenuhi
semua Kriteria goodness of fit, akan tetapi tergantung dari judgment masing-masing
peneliti. Menurut (Hair et al., 2010), (Latan, 2012) penggunaan 4-5 Kkriteria goodness

of fit dianggap sudah mencukupi untuk menilai kelayakan suatu model.

3.5.7 Koefisien Determinasi (Uji R-OSQuare)

Koefisien Determinasi (R?) bertujuan untuk menguji tingkat keeratan atau
keterikatan antara variabel dependen dan variabel independen yang bias dilihat dari
besarnya nilai koefisien determinan (adjusted R-OSQuare). Nilai R-OSQuare yang

kecil berarti kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen
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sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu artinya variabel independen memberikan
hampir semua informasi yang dibutuhkan dalam memprediksi variabel dependen
(Ghozali, 2013).

3.5.8 Uji Hipotesis
Hipotesis merupakan penjelasan sementara yang dimunculkan oleh peneliti
yang harus dibuktikan oleh fakta di lapangan. Hipotesis umumnya terbagi menjadi
dua, yaitu hipotesis alternatif dan hipotesis nol. Hipotesis alternatif adalah hipotesis
yang ditawarkan oleh peneliti sedangkan hipotesis nol adalah hipotesis yang diuji.
Kedua hipotesis ini setelah disusun harus diubah menjadi hipotesis statistik agar bisa
diuji (Suharsaputra, 2012).
Ukuran signifikansi dalam hipotesis menurut (Hartono, 2008) dan (Abdillah
dan Jogiyanto, 2015) dapat menggunakan perbandingan nilai dari t-tabel dan t-
statistik. Apabila nilai t-statistik lebih besar dibandingkan dengan nilai yang ada pada
t-tabel berarti bahwa hipotesis didukung. Dapat disimpulkan bahwa cara menentukan
apakah hipotesis didukung atau tidak dengan taraf signifikansi 5% menggunakan
hipotesis one tailed yaitu:
1. Apabila t-statistik > 1,96 maka Hy tidak di dukung dan H; di dukung
2. Apabila t-statistik < 1,96 maka Hy di dukung dan H; tidak di dukung



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

1.

Internal Marketing (IM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Employee Engagement (EE) pada pegawai Badan kepegawaian daerah (BKD)
tiap 10 Provinsi di Indonesia. Hasil ini menunjukan bahwa peningkatan atau
perbaikan Internal Marketing (IM) pada pegawai Badan kepegawaian daerah
(BKD) tiap 10 Provinsi di Indonesia, mengakibatkan peningkatan Employee
engagement (employee engagement) secara signifikan.

Internal Marketing (IM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Co-
Creation (CC) pada pegawai Badan kepegawaian daerah (BKD) tiap 10
Provinsi di Indonesia. Hasil ini menunjukan bahwa peningkatan atau
perbaikan Internal Marketing (IM) pada pegawai Badan kepegawaian daerah
(BKD) tiap 10 Provinsi di Indonesia, mengakibatkan peningkatan Kreasi
bersama/Co-Creation (CC) secara signifikan.

Co-Creation (CC) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Employee
Engagement (EE) pada pegawai Badan kepegawaian daerah (BKD) tiap 10
Provinsi di Indonesia. Hasil ini menunjukan bahwa peningkatan atau
perbaikan Co-Creation (CC) pada pegawai Badan kepegawaian daerah (BKD)
tiap 10 Provinsi di Indonesia, mengakibatkan peningkatan Employee
Engagement (EE) secara signifikan.

Employee Engagement (EE) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Orientation Service Quality(OSQ) pada pegawai Badan kepegawaian daerah
(BKD) tiap 10 Provinsi di Indonesia. Hasil ini menunjukan bahwa

peningkatan atau perbaikan Employee Engagement (EE) pada pegawai Badan
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kepegawaian daerah (BKD) tiap 10 Provinsi di Indonesia, mengakibatkan
peningkatan Orientation Service Quality (OSQ) secara signifikan.

5. Hasil Mediasi memperlihatkan nilai bahwa Co-Creation (CC) memediasi
Internal Marketing (IM) — Employee Engagement (EE) signifikan dan
memiliki dari nilai indirect Effects, memiliki pengaruh langsung dan tidak
langsung terhadap Employee Engagement (EE).

6. Hasil Mediasi memperlihatkan nilai bahwa Employee Engagement (EE)
memediasi Internal Marketing (IM) — Orientation Service Quality signifikan
dan memiliki nilai indirect effect, memiliki pengaruh langusng dan tidak
langsung terhadap Orientation Service Quality (OSQ).

7. Authentic Leadership (AL) memoderasi secara positif dan signifikan pengaruh
Co-creation (CC) terhadap Employee Engagement (EE) pada pegawai Badan
kepegawaian daerah (BKD) tiap 10 Provinsi di Indonesia. Hasil ini juga
menandakan bahwa Authentic Leadership (AL) memperkuat pengaruh Co-
creation (CC) terhadap Employee Engagement (EE) maka hipotesis dalam

penelitian ini diterima.

5.2 Implikasi Penelitian

Penelitian ini memberikan wawasan praktis bagi Badan Kepegawaian Daerah
(BKD) di 10 Provinsi di Indonesia untuk merancang kebijakan dan program yang
dapat meningkatkan kinerja dan kesejahteraan karyawan serta kualitas layanan yang
diberikan.

1. Peningkatan Internal Marketing (IM) sebagai Strategi Pengelolaan SDM:
Hasil penelitian menunjukkan bahwa peningkatan atau perbaikan Internal
Marketing (IM) dapat menjadi strategi efektif dalam pengelolaan sumber daya
manusia di Badan Kepegawaian Daerah (BKD) di 10 Provinsi di Indonesia.
Organisasi dapat fokus pada pengembangan IM untuk meningkatkan
Employee engagement (Employee Engagement).

2. Peran Internal Marketing (IM) dalam Mendorong Co-Creation (CC):
Implikasi kedua adalah bahwa Internal Marketing (IM) memiliki dampak
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positif signifikan terhadap Co-Creation (CC). Oleh karena itu, organisasi
dapat mempertimbangkan IM sebagai alat untuk mendorong kolaborasi dan
kreasi bersama di antara pegawai BKD.

. Fokus pada Co-Creation (CC) untuk Meningkatkan Employee Engagement
(EE): Temuan bahwa Co-Creation (CC) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Employee Engagement (EE) menunjukkan bahwa organisasi dapat
memperkuat Employee engagement dengan meningkatkan praktik Co-
Creation. Ini menegaskan pentingnya kolaborasi dalam meningkatkan kinerja
dan kepuasan karyawan.

. Employee Engagement (EE) sebagai Pendorong Kualitas Layanan (Service
Quality): Implikasi keempat menunjukkan bahwa peningkatan Employee
Engagement (EE) dapat meningkatkan Orientation Service Quality (OSQ).
Oleh karena itu, organisasi perlu memberikan perhatian khusus pada upaya
untuk meningkatkan Employee engagement agar dapat merasakan dampak
positifnya pada kualitas layanan.

. Pentingnya Employee engagement Mediasi dalam Internal Marketing (IM):
Ditemukannya bahwa Co-Creation (CC) memediasi hubungan antara Internal
Marketing (IM) dan Employee Engagement (EE) menekankan bahwa
Employee engagement dapat dicapai secara langsung melalui strategi Internal
Marketing (IM) dan melibatkan proses Co-Creation.

Konfirmasi terhadap Mediasi Internal Marketing (IM) — Service Quality:
Implikasi keenam menyatakan bahwa Employee Engagement (EE) memediasi
hubungan antara Internal Marketing (IM) dan Orientation Service
Quality(OSQ). Oleh karena itu, fokus pada Internal Marketing (IM) dapat
memiliki dampak positif tidak hanya pada Employee engagement tetapi juga
pada kualitas layanan yang diberikan.

. Peran Positif Authentic Leadership (AL) dalam Meningkatkan Pengaruh Co-
Creation (CC): Temuan bahwa Authentic Leadership (AL) memoderasi positif

dan signifikan hubungan antara Co-Creation (CC) dan Employee Engagement
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(EE) menunjukkan pentingnya kepemimpinan autentik dalam memperkuat
dampak positif kolaborasi pada Employee engagement.

8. Pemasaran internal di Badan Kepegawaian Daerah (BKD) dapat mendukung
teori Self-Determination (SDT) dengan fokus pada tiga aspek utama: (1)
Otonomi: Libatkan pegawai dalam pengambilan keputusan melalui Co-
Creation dan diskusi rutin, sehingga mereka merasa diberdayakan, (2)
Kompetensi: Fokus pada pelatihan berkelanjutan untuk meningkatkan
keterampilan pegawai, memperkuat rasa percaya diri dan kemampuan, (3)
Hubungan Sosial: Tingkatkan komunikasi dan kolaborasi melalui Employee
Engagement, yang memperkuat hubungan sosial dan menciptakan lingkungan
kerja positif. Langkah-langkah ini membantu memenuhi kebutuhan dasar
dalam SDT, meningkatkan motivasi intrinsik pegawai, dan pada gilirannya,

meningkatkan kinerja mereka.

5.3 Saran dan Rekomendasi Penelitian

1. Membandingkan hasil penelitian dengan sektor publik lainnya atau bahkan
sektor swasta untuk memahami perbedaan dan persamaan dalam penerapan
Internal Marketing (IM), Co-Creation (CC), Employee Engagement (EE), dan
Authentic Leadership (AL).

2. Menyelidiki faktor-faktor yang mungkin menghambat implementasi Internal
Marketing (IM), Co-Creation (CC), dan Authentic Leadership (AL) di
lingkungan kepegawaian daerah, untuk memberikan pandangan yang lebih
mendalam tentang tantangan dan potensi solusi.

3. Mengembangkan model integratif yang menyatukan Internal Marketing (IM),
Co-Creation (CC), Employee Engagement (EE), dan Authentic Leadership
(AL) dalam satu kerangka konseptual untuk memberikan pandangan holistik
tentang pengaruh dan interaksi antar variabel tersebut.

4. Memperluas lokus penelitian pada sektor publik lainnya dengan melibatkan

pelanggan eksternal (external customer), sehingga kepuasan pelanggan
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(internal dan eksternal) dapat dilihat secara komprehensif dengan model
penelitian IM yang lebih kompleks.

Melakukan penelitian dan analisis lanjutan terkait pemasaran internal yang
berbasis zonasi dengan melibatkan pelanggan eksternal (ASN diluar Badan

Kepegawaian Daerah).

Saran Kebijakan (Implikasi Manajerial)

Temua penelitian ini akan mendasari dan membuka wawasan akan Kebijakan-

kebijakan pada sektor Swasta yang dapat diterapkan pada Sektor Publik dengan

mengimplementasikan beberapa point penting sebagai berikut:

1.

Strengthening Internal Marketing (IM) Initiatives: Implementasi program dan
kebijakan yang lebih kuat untuk menerapkan konsep Internal Marketing (IM)
dalam tata kelola organisasi pada Badan Kepegawaian Daerah sebagai leading
sector pelayanan administrasi kepegawaian bagi ASN dengan cara
peningkatan penerapan manajemen personalia (personal management) yang
berdasarkan kualifikasi, kompetensi dan kinerja.

Promoting Co-Creation (CC) Practices: Mendorong dan mendukung praktik
Co-Creation (CC) di antara pegawai BKD dengan cara lebih mengoptimalkan
information sharing dengan melibatkan para pegawai di Lingkungan Badan
Kepegawaian Daerah dalam pengambilan keputusan, sehingga keputusan
yang diambil dapat lebih tepat, efektif dan efisien dalam memberikan
pelayanan administrasi kepegawaian bagi para ASN.

Integrating  Co-Creation into Employee = Engagement Programs:
Mengintegrasikan praktik Co-Creation (CC) dalam program-program
keterlibatan karyawan untuk meningkatkan Employee Engagement (EE), hal
ini dapat mencakup pembentukan tim kerja, sesi brainstorming reguler, dan
pengakuan atas kontribusi positif dalam menciptakan ide baru atau solusi yang
lebih inovatif.

Enhancing Employee Engagement Initiatives: Penguatan inisiatif Keterlibatan

Karyawan (EE) untuk meningkatkan kualitas layanan. Fokus pada
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peningkatan kepuasan, pengakuan, dan pengembangan karyawan dapat secara
langsung berdampak pada peningkatan Orientation Service Quality (OSQ).
Consideration of Direct Effects in IM — EE Relationship: Menyesuaikan
strategi dan kebijakan untuk mempertimbangkan bahwa Co-Creation (CC)
tidak memediasi hubungan antara Internal Marketing (IM) dan Employee
Engagement (EE). Ini dapat mencakup pengembangan program keterlibatan
karyawan yang lebih langsung tanpa perlu melibatkan proses Co-Creation.
Focus on Employee Engagement in Orientation Service QualityEnhancement:
Memperkuat kebijakan yang memprioritaskan Employee Engagement (EE)
sebagai mediasi untuk meningkatkan Orientation Service Quality (OSQ).
Investasi dalam pelatihan, pengembangan karyawan, dan peningkatan kondisi
kerja dapat menjadi fokus untuk mencapai hasil yang lebih baik dalam
kualitas layanan.

Promoting Authentic Leadership (AL) Practices: Mendorong kepemimpinan
otentik (authentic leadership) pada tingkat manajerial di Badan Kepegawaian
Daerah. Pelatihan kepemimpinan dapat memberikan pemahaman yang lebih
baik tentang nilai-nilai kepemimpinan otentik dan bagaimana hal tersebut
dapat memperkuat pengaruh Co-Creation (CC) terhadap Employee
Engagement (EE).

Saran untuk tiga zonasi adalah meningkatkan kualitas pelayanan publik
dengan pendekatan berbasis praktik sektor swasta melalui: (1) Penguatan
Internal Marketing (IM) untuk tata kelola berbasis kualifikasi, kompetensi,
dan kinerja, (2) Mendorong Co-Creation (CC) dengan melibatkan pegawai
dalam pengambilan keputusan, dan (3) Penguatan Employee Engagement
(EE) melalui pelatihan, pengembangan, dan kepemimpinan otentik untuk
meningkatkan kualitas layanan secara menyeluruh. Pendekatan ini dapat
disesuaikan dengan kebutuhan setiap zonasi untuk mempercepat peningkatan
kualitas pelayanan publik nasional.

Model pemasaran internal dapat diadaptasi/ditingkatkan seiring dengan

perkembangan teknologi dan perubahan kebutuhan masyarakat di masa depan,
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keberlanjutan penerapan model pemasaran internal di BKD, perlu adanya
komitmen kepemimpinan yang kuat, pelatihan berkelanjutan bagi pegawali,
dan evaluasi serta penyesuaian strategi secara rutin. Pemasaran internal harus
diintegrasikan dengan tujuan organisasi dan didukung oleh sistem komunikasi
yang efektif serta partisipasi aktif pegawai. Penghargaan terhadap kontribusi
pegawai, pemanfaatan teknologi, serta kemampuan beradaptasi dengan
perubahan lingkungan juga penting untuk menjaga relevansi dan
kelangsungan program ini dalam jangka panjang.

Tantangan budaya atau sosial dalam Badan Kepegawaian Daerah (BKD)
sering mencakup resistensi terhadap perubahan, perbedaan budaya kerja antar
pegawai, kurangnya kolaborasi, dan komunikasi yang tidak efektif. Solusinya
adalah melalui pelatihan pengembangan sumber daya manusia untuk
membangun budaya kerja yang adaptif, penerapan nilai-nilai organisasi secara
konsisten, peningkatan keterampilan komunikasi, serta penguatan kerja tim
lintas bidang. Selain itu, pengawasan dan evaluasi yang transparan dapat
mendorong semangat kolaborasi dan mengurangi konflik antar pegawai.
Kolaborasi pimpinan dan staf menjadi kunci menciptakan lingkungan kerja
yang harmonis dan produktif.
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