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• Pendidikan Formal

- S1 Ekonomi Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Atma Jaya Yogyakarta (1999-2002)

- S2 Ekonomi Manajemen, Program Magister Sains, Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas
Gadjah Mada, Yogyakarta (2004-2006)

- S3 Ekonomi Manajemen Program Doktor Ilmu Ekonomi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Diponegoro, Semarang (2012-2016) 

• Pengalaman Bekerja

- Dosen tetap prodi Magister Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unika Atma Jaya, Jakarta 
(2007 – hingga sekarang)

- Sekretaris prodi Magister Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unika Atma Jaya, Jakarta 

(2007 – 2012 ; 2016 – 2017)

- MI Certified Fasilitator di bidang Marketing&Brand Competency, Sales Competency,  dan Service 
Competency dari MarkPlus Institute (2019-2022)

• Bidang Konsentrasi: Manajemen Pemasaran



4



5



Publikasi Buku
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Publikasi Jurnal Internasional 
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Mencari Jurnal Terindeks Scopus 
(Q1 dan Q2)
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Teknik Mencari Jurnal Terindeks Scopus (Q1 dan Q2)

• Mencari melalui Scimago Journal Rankings (SJR) 

-> kunjungi website https://www.scimagojr.com

• Mencari melalui Scopus 

-> kunjungi website https://www.scopus.com
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Scimago Journal Rankings (SJR)
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Scimago Journal Rankings (SJR)
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Scopus
https://www.scopus.com
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Scopus
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Scopus
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Tips Memilih Jurnal

• Pilih peringkat jurnal -> Q1 / Q2 / Q3 / Q4 ?

• Pilih jurnal yang sesuai dengan artikel yang akan disubmit 

• Perhatikan coverage jurnal untuk memastikan jurnal yang 
dituju tidak di-cancelled pada SJR

• Pastikan jurnal yang dituju tidak masuk di daftar jurnal 
predator (termasuk publisher-nya)

• Cari jurnal yang free of charge jika memungkinkan   
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Contoh Jurnal yang Cancelled di SJR
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Cek Jurnal Predator
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Tips Sebelum Submit Artikel ke Jurnal Scopus

• Pastikan jurnal yang dituju terindeks Scopus

• Baca Aims and Scope dari jurnal yang dituju

• Baca Guide for Author/ Instructure for Author

• Download dan baca contoh artikel dari jurnal yang ingin dituju

• Perbaiki dan sesuaikan artikel yang akan disubmit dengan 
Guide for Author dan contoh artikel 

• Sitasi/ kutip beberapa artikel dari jurnal yang dituju

• Cek kembali grammar sebelum artikel disubmit
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Menemukan Research Gap
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Research Gap
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RESEARCH
GAP

TATANAN KONSEPTUAL
YANG BAIK, TETAPI BELUM
ADA PEMBUKTIAN EMPIRIK

MASALAH PENELITIAN
YANG BELUM BERHASIL

DIJAWAB ATAU HIPOTESIS
YG BELUM BERHASIL

DIBUKTIKAN

TEMUAN PENELITIAN YANG
KONTROVERSIAL TERHADAP

PENELITIAN SEJENIS LAINNYA

HASIL PENELITIAN YANG
MENYISAKAN KELEMAHAN 

MASALAH

MASALAH

MASALAH

MASALAH
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Research Gap

Cause-Related 
Marketing 

(CaRM)
Minat Beli

√

X

Peneliti Hasil Temuan Penelitian

Ross et al. (1992); Berger et al. (1999); Hou et al. 

(2008); Roy (2010); Shabbir et al. (2010); Sina et al. 

(2012); Boonpattarakan (2012); Vazifehdust et al. 

(2012); Bester & Jere (2012); Hunjra et al. (2012); 

Anuar & Mohamad (2012) 

Cause-Related Marketing 

(CaRM) mempengaruhi 

minat beli.

Holmes & Kilbane (1993); Mizerski et al. (1999); 

Hamlin & Wilson (2004); Westberg & Pope (2005); 

Hyllegard et al. (2011) 

Cause-Related Marketing

(CaRM) tidak mempengaruhi 

minat beli.



Research Gap

Entrepreneurial 
Orientation

Business 
Performance

√

X

Peneliti Hasil Temuan Penelitian

Wiklund dan Shepherd (2003)

Keh et al. (2007)

Li et al. (2009)

Entrepreneurial orientation mempengaruhi 

business performance.

Runyan et al. (2008)

Hermann et al. (2010)

Entrepreneurial orientation tidak mempengaruhi 

business performance.
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Contoh mencari Research Gap dari hasil penelitian terdahulu 
yang masih menyisakan kelemahan 
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“Consumer Perceptions of the Antecedents and Consequences of Corporate Social Responsibility”

Stanaland et al. (2011)

Introduction

Firms have both practical and moral obligations to further stakeholder norms and interests via 
performance of desired behavior (Maignan and Ferrell, 2004). While previous researchers have 
proposed that the long-term survival of a firm is improved when it responds to stakeholder interests, 
less attention has been given to the effects of corporate social responsibility (CSR) actions on 
consumers and their perceptions of the firm. Fukukawa, Balmer and Gray (2007) emphasize the 
importance of stakeholder perceptions to a firm‘s pursuit of both ethical standards and CSR. 
Corporate marketing, the integrated process of organization-level marketing which encompasses 
such concepts as corporate image, branding, identity, reputation and communications (Balmer and 
Powell, 2006), would suggest the need for a stakeholder-focused approach to establishing a firm‘s 
perceived commitment to social responsibility. The current research examines CSR from the 
consumers‘ perspective, focusing on antecedents and effects of CSR on consumer perceptions of the 
firm. Specifically, we evaluate the effect of corporate marketing communication in the form of ethics 
statements on consumers‘ perceptions of the firm‘s level of social responsibility and the resulting 
impact on perceptions of reputation, purchase risk, trust, and consumer loyalty.
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Meramu Variabel
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Meramu Variabel:
Mengembangkan Kebaruan Model

dengan Modifikasi Model 
dari Penelitian Terdahulu
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Membuat Review Jurnal 1

Peneliti dan 
Tahun

Tujuan Penelitian Model Penelitian Metode Penelitian Hasil Temuan Penelitian

Kudeshia
dan Kumar
(2017)

Meneliti pengaruh
eWOM terhadap
brand attitude, 
pengaruh eWOM
terhadap purchase 
intention, dan
pengaruh brand 
attitude terhadap
purchase intention. 
Penelitian tersebut
juga menguji peran
mediasi brand 
attitude pada
pengaruh eWOM
terhadap purchase 
intention. 

Penelitian dilakukan 
dengan metode 
survei yang 
melibatkan 311 
responden
pengguna Facebook 
di negara India. 
Teknik pengambilan
sampel dilakukan 
dengan 
nonprobability 
sampling dengan
teknik judgement 
sampling. Alat 
analisis data yang 
digunakan yaitu 
SEM dengan 
software AMOS. 

Hasil penelitian 
menemukan bahwa
eWOM berpengaruh 
positif terhadap brand 
attitude, eWOM
berpengaruh positif
terhadap purchase 
intention, dan brand 
attitude berpengaruh
positif terhadap
purchase intention.
Penelitian tersebut juga 
membuktikan bahwa
pengaruh eWOM
terhadap purchase 
intention dimediasi
secara parsial oleh
brand attitude. 
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Membuat Review Jurnal 2
Peneliti dan 

Tahun
Tujuan Penelitian Model Penelitian Metode Penelitian Hasil Temuan Penelitian

Hamouda
dan
Tabbane
(2013)

Meneliti pengaruh
eWOM terhadap
attitude toward the 
product, pengaruh
eWOM terhadap
purchase intention, 
dan pengaruh
attitude toward the 
product terhadap
purchase intention. 
Penelitian tersebut
juga menguji peran
mediasi attitude 
toward the product
pada pengaruh
eWOM terhadap
purchase intention. 

Penelitian dilakukan 
dengan metode 
survei online yang 
melibatkan 204 
responden
pengguna internet 
di negara Tunisia. 
Teknik pengambilan
sampel dilakukan 
dengan teknik
convenience 
sampling. Alat 
analisis data yang 
digunakan yaitu 
regresi analisis jalur
dengan software
SPSS. 

Hasil penelitian 
menemukan bahwa 
eWOM berpengaruh 
positif terhadap attitude 
toward the product,
eWOM berpengaruh
positif terhadap
purchase intention, dan
attitude  toward the 
product berpengaruh
positif terhadap
purchase intention.
Penelitian tersebut juga 
membuktikan bahwa
pengaruh eWOM
terhadap purchase 
intention dimediasi oleh
attitude toward the 
product. 
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Membuat Review Jurnal 3

Peneliti dan 
Tahun

Tujuan Penelitian Model Penelitian Metode Penelitian Hasil Temuan Penelitian

Jalilvand
dan Samiei
(2012)

Meneliti pengaruh
eWOM terhadap
brand image, 
pengaruh eWOM
terhadap purchase 
intention, dan
pengaruh brand 
image terhadap
purchase intention. 
Penelitian tersebut
juga menguji peran
mediasi brand 
image pada
pengaruh eWOM
terhadap purchase 
intention. 

Penelitian dilakukan 
dengan metode 
survei yang 
melibatkan 341 
responden di negara
Iran. Teknik 
pengambilan
sampel dilakukan 
dengan metode
cluster sampling. 
Alat analisis data 
yang digunakan 
yaitu SEM dengan 
software AMOS. 

Hasil penelitian 
menemukan bahwa
eWOM berpengaruh 
positif terhadap brand 
image, eWOM
berpengaruh positif
terhadap purchase 
intention, dan brand 
image berpengaruh
positif terhadap
purchase intention.
Penelitian tersebut juga 
membuktikan bahwa
pengaruh eWOM
terhadap purchase 
intention dimediasi oleh
brand image. 
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Model Baru yang dapat dikembangkan 
dari Modifikasi ketiga Jurnal

40

eWOM

Brand Attitude

Attitude 
toward the 

Product

Brand Image

Purchase 
Intention

H1

H2, H8

H3, H9

H4, H10

H5, H8

H6, H9

H7, H10



Meramu Variabel:
Mengembangkan Kebaruan Model
dengan Menggunakan Konsep Baru
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Konsep Baru: Citra Perusahaan Altruis

Citra Perusahaan Altruis:

-> kesan yang melekat di benak konsumen bahwa suatu perusahaan memiliki
kepedulian pada masyarakat umum, memiliki kepedulian pada lingkungan,
dan memiliki orientasi pada kesejahteraan sosial. Citra perusahaan altruis
berpotensi meningkatkan minat beli konsumen pada produk.

Cause-Related Marketing
(CaRM)

Minat Beli

Citra Perusahaan 

Altruis



Conceptual Mapping 
Citra Perusahaan Altruis

Teori Perilaku Prososial
(Eisenberg&Miller, 1987)

Motif Altruisme
(Piliavin, 2009)

Citra Perusahaan Altruis

Teori Resource-Based View
(Barney, 1991)

Sumberdaya 
Tidak Berwujud

(Fernandez et al., 2000)

Citra Perusahaan
(Shamma, 2012; Walker, 

2010)

Reputasi Perusahaan
(Ang&Wight, 2009)

Perilaku Menolong
(Batson&Powell, 2003)



Model Empirik

Cause-Related 
Marketing 

(CaRM)

Citra 
Perusahaan 

Altruis

Minat 
Beli

Social 
Value Drivers

Kepribadian 
Merek 

Perusahaan

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7



Meramu Variabel:
Pentingnya Logika Berpikir dalam

Mengembangkan Model Penelitian
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Kualitas 
Layanan

Kualitas 
Produk

Iklan

Kepuasan
Pelanggan

Adakah yang Salah dari Model Penelitian ini???
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H1 

H2 

H3 



Kualitas 
Layanan

Kualitas 
Produk

Iklan

Kepuasan
Pelanggan
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H1 

H2 

H3 

Hipotesis:

H1 : Semakin bagus kualitas layanan
maka semakin tinggi kepuasan
pelanggan
H2 : Semakin bagus kualitas produk
maka semakin tinggi kepuasan
pelanggan

Pola Aneh Hubungan Antar Variabel

H3 : Semakin sering melihat iklan
maka semakin tinggi kepuasan
pelanggan???

Logical Connection



Kualitas 
Layanan

Kualitas 
Produk

Kepuasan
Pelanggan

Model yang Lebih Tepat

48

H1 

H2 

Hipotesis:

H1 :  Semakin bagus kualitas layanan maka semakin tinggi
kepuasan pelanggan

H2 :  Semakin bagus kualitas produk maka semakin tinggi
kepuasan pelanggan



Iklan Minat Beli

Model yang Lebih Tepat
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H1 

Hipotesis:

H1 : Semakin sering melihat iklan maka semakin tinggi minat beli
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Behavioral 
Intention to Use 
Mobile Banking

Perceived 
Usefulness

Perceived Ease 
of Use

Perceived Risk

Trust to Mobile 
Banking

H1 (+)

H2 (+)

H3 (+)

H4 (+)

Adakah yang Salah dari Model Penelitian ini???
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Perceived 
Usefulness

Perceived Ease 
of Use

Perceived Risk

Trust to Mobile 
Banking

Behavioral 
Intention to Use 
Mobile Banking

H2 (+)

H3 (+)

H4 (-)

H5 (+)

Logical Connection



Online Store 
Layout Design

Online Store 
Atmosphere

Attitude 
toward the 

Website

Menguji Model dengan Variabel Mediasi

52

Purchase 
Intention

Hipotesis:
H1 : Online store layout design berpengaruh terhadap attitude toward the website
H2 : Online store atmosphere berpengaruh terhadap attitude toward the website
H3 : Attitude toward the website berpengaruh terhadap purchase intention
H4 : Attitude toward the website memediasi pengaruh online store layout design terhadap purchase intention
H5 : Attitude toward the website memediasi pengaruh online store atmosphere terhadap purchase intention

Adakah yang salah dari model penelitian ini??



Online Store 
Layout Design

Online Store 
Atmosphere

Attitude 
toward the 

Website

Menguji Model dengan Variabel Mediasi
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Purchase 
Intention

Hipotesis:
H1 : Online store layout design berpengaruh langsung terhadap purchase intention
H2: Online store atmosphere berpengaruh langsung terhadap purchase intention
H3: Online store layout design berpengaruh langsung terhadap attitude toward the website
H4 : Online store atmosphere berpengaruh langsung terhadap attitude toward the website
H5 : Attitude toward the website berpengaruh langsung terhadap purchase intention
H6 : Attitude toward the website memediasi pengaruh online store layout design terhadap purchase intention
H7 : Attitude toward the website memediasi pengaruh online store atmosphere terhadap purchase intention

H1, H6

H2, H7

H3

H4

H5



Menuliskan Variabel

54



Proses Telaah Pustaka

Mencari jenis literatur yang sesuai dengan topik

Mencari naskah dari publikasi jurnal yang sesuai dengan topik

Mencari naskah dengan variabel yang sesuai dengan topik

Membahas substansi dari konsep/ variabel yang diteliti

Membuat review singkat hasil temuan penelitian sebelumnya
yang relevan dengan topik

Mengembangkan model penelitian dan menyusun hipotesis
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LITERATURE REVIEW – TELAAH PUSTAKA

BUKU PELAJARAN
TEXT-BOOK

LAPORAN PENELITIAN YANG
TIDAK DIPUBLIKASIKAN

PROSIDING TEMU ILMIAH

SCIENTIFIC READINGS

SKRIPSI/TESIS/DISERTASI

ARTIKEL JURNAL
ILMIAH BIDANG ILMU

LITERATUR

LEVEL
1

LEVEL
2

LEVEL
3

LEVEL
4

LEVEL
5

LEVEL
6
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Menuliskan Penjelasan mengenai Konsep/Variabel

• Cari definisi mengenai konsep/variabel yang diteliti dari beberapa 
penulis

• Tuliskan sumber referensinya

• Cari KATA KUNCI dari definisi yang dikemukakan para penulis tsb

• Buat KESIMPULAN apa yang diperoleh dari pemahaman mengenai 
definisi-definisi yang dituliskan sebelumnya dengan cara menarik
benang merah dari KATA KUNCI menggunakan bahasa kita sendiri 
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Menuliskan Penjelasan mengenai
Konsep/Variabel

Contoh:

Brand Love

- Brand love didefinisikan sebagai tingkat sejauh mana ANTUSIASME dan 
KETERIKATAN yang dirasakan oleh konsumen yang puas pada suatu merek tertentu 
(Carroll and Ahuvia, 2006).

- Brand love merupakan perasaan ANTUSIAS pada merek, KETERIKATAN pada merek, 
EVALUASI POSITIF mengenai merek, EMOSI POSITIF dalam merespon merek, dan 
PERNYATAAN CINTA pada merek (Albert dan Merunka, 2008). 

- Kesimpulan: Brand love adalah perasaan emosional positif yang mencakup perasaan 
antusias, terikat, dan cinta yang dimiliki oleh konsumen pada suatu merek tertentu. 
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Menuliskan Penjelasan mengenai
Hubungan Antar Konsep/Variabel

• Menyiapkan artikel jurnal yang dijadikan sumber referensi dalam 
telaah pustaka 

• HINDARI membaca bagian LITERATURE REVIEW

• CERMATI bagian FINDINGS (RESULTS&DISCUSSION)

• Fokus pada GAMBAR dan TABEL hasil temuan penelitian tersebut

• Tulis dengan BAHASA SENDIRI mengenai apa yang dipahami dari 
temuan penelitian tersebut  

• Tuliskan sumber referensinya
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