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Abstract-This research was conducted to determine the relationship between interpersonal
influence, altruism, environmental knowledge and green purchasing behaviour mediated by
environmental attitudes towards consumers of The Body Shop in the Jakarta, Tangerang,
Depok, Bekasi and Bogor areas. This research will focus on consumers of The Body Shop
where the researchers conducted this research because the awareness of young consumers
towards environmentally friendly products is still low. This research was conducted using a
quantitative approach. The data used in this study were collected through an instrument in the
form of an electronic questionnaire, namely Google Form that was spread on social media.
The findings of this research show that interpersonal influence has a positive and significant
effect on environment attitude; altruism has a positive effect on environment attitude;
environment knowledge has no positive effect on environment attitude; and environment
attitude has a positive effect on green purchasing behaviour. The managerial implication that
can be given from this research is that marketers can increase consumer knowledge of the
environment so that it can encourage consumers to pay attention to their attitudes towards the
environment and can lead to consumer buying behaviour for environmentally friendly
products.

Keywords: Interpersonal Influence; Altruism; Environment Knowledge; Green Purchasing
Behavior; Environment Attitude

1. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Pada abad kedua puluh satu ini, dunia dihadapi oleh tantangan lingkungan seperti
konservasi sumber daya, perubahan iklim dan pemanasan global. Dimana, hal itu berkaitan erat
dengan praktik bisnis yang berdampak pada ekonomi, lingkungan dan masyarakat (Kumar et
al., 2012). Dalam industri komestik saat ini mulai dikenalkan penggunaan bahan alami dalam
proses pengolahan produk kosmetik. Adapun alasan peningkatan popularitas penggunaan
bahan alami pada kosmetik adalah efek negatif dari bahan sintetis terhadap kesehatan dan

| 1| Vol. 14, No. 1 | Juni 2022



mailto:heris1024@binus.ac.id
mailto:irwandjaja@gmail.com

ULTIMA Management | ISSN 2085-4587

lingkungan (Jennifer Gubitosa, Vito Rizzi, Paola Fini, 2019). Salah satu merek kosmetik yang
melakukan strategi pemasaran green marketing adalah The Body Shop yang sudah melakukan
kampanye-kampanye mereka yang ramah lingkungan. Salah satu kampanye yang dilakukan
olen The Body Shop adalah forever against animal testing. The Body Shop bekerja sama
dengan influencer untuk melakukan kampanye ini yang bertujuan untuk mendorong kegiatan
sosial dan mendrong penjualan produk mereka.

Berdasarkan laporan penjualan perawatan kulit di Indonesia oleh Euromonitor
International pada juni 2020 melaporkan bahwa masyarakat Indonesia menjadi semakin fokus
pada kesehatan dan perawatan kulit dalam beberapa tahun terakhir. Dengan adanya fenomena
ini, timbul dampak pada industri kosmetik terutama pada bidang kecantikan dan perawatan
pribadi pada tahun 2019. Produk perawatan kulit meningkat pada tahun 2019, dengan
perempuan lebih memilih produk natural dan laki-laki lebih memilih merek terpercaya
(International, 2020). Menjadi negara yang memiliki ekonomi terbesar di Asia Tenggara,
Indonesia telah menikmati pertumbuhan ekonomi yang sehat dan stabil selama bertahun-tahun.
Indonesia sekarang menjadi rumah bagi kelompok konsumen yang semakin canggih yang
memperhatikan penampilan dan kesejahteraan mereka (Wibowo, 2020). Pada tahun 2019,
pendapatan e-commerce di Indonesia mencapai US $ 18,7 miliar. Pada riset yang dilakukan
oleh McKinsey memperkirakan bahwa angka ini akan terus bertumbuh hingga US $ 40 miliar
pada tahun 2022 (Wibowo, 2020).

Bedasarkan laporan Euromonitor pada tahun 2019 sebelum penyebaran COVID-19,
Penjualan produk perawatan kulit sekarang diharapkan tumbuh sebesar 9% pada tahun 2020.
Ini sebanding dengan perkiraan kenaikan 8% yang diharapkan untuk tahun 2020. Sebagian
besar area produk perawatan kulit diperkirakan akan mengalami pertumbuhan nilai yang lebih
kuat dengan harga konstan pada tahun 2020 akibat dari dampak pandemi COVID-19. Banyak
konsumen memilih untuk mencuci tangan lebih sering dengan harapan dapat mencegah
penularan virus, seringkali setiap kali mereka kembali ke rumah, dengan ini meningkatkan
penggunaan perawatan kulit pasca-pencucian termasuk perawatan tubuh dan pelembab dan
perawatan serta mendukung pertumbuhan penjualan yang lebih kuat untuk pembersih wajah
(International, 2020). Saat ini, masyarakat Indonesia semakin memperhatikan kebersihan dan
penampilan mereka sehingga kosmetik dan juga barang-barang perawatan sudah menjadi
bagian dari gaya hidup masyarakat Indonesia. Beberapa alasannya termasuk kesadaraan akan
kebersihan, tingkat pendapatan dan pengaruh dari budaya yang populer. Sebagai pasar terbesar
di Asia Tenggara dengan penduduk terbesar keempat di dunia, industri kosmetik menjadi
sektor yang menarik bagi investor dalam dan luar negeri. Riset terbaru yang dilakukan oleh
L'Oréal menunjukkan bahwa 75% wanita di Indonesia lebih menyukai produk kecantikan
berbahan alami (Spencer, 2018).

Sustainability pada bisnis umumnya membahas dua kategori utama yaitu : Efek bisnis
terhadap lingkungan dan Efek bisnis terhadap masyarakat (Spiliakos, 2018). Sustainabiliy pada
bisnis dapat dijelaskan sebagai proses pengelolaan organisasi dengan mempertimbangan tiga
aspek yang berbeda, yaitu : ekonomi, sosial dan lingkungan. Ini juga dapat disebut sebagai
Triple Bottom Line (Bose & Mahajan, 2018). Menurut Donald Fuller (1999), Sustainable
Marketing or Green Marketing adalah proses perencanaan, implementasi dan pengendalian
pengembangan, promosi, penetapan harga, distribusi produk agar memuaskan tiga kriteria:
memuaskan kebutuhan konsumen, pencapaian tujuan bisnis dan kompatibel dengan ekosistem.
Perusahaan harus dapat mengaplikasikan konsep keberlanjutan pada bisnisnya, karena
keberlanjutan bukan lagi menjadi suatu pilihan bagi perusahaan melainkan telah menjadi suatu
kebutuhan bagi perusahaan (Kumar et al., 2012). Dengan konsep keberlanjutan inilah
perusahaan dapat mencapai keunggulan kompetitif. Ini pada dasarnya telah menjadi suatu
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persyaratan dalam bisnis karena konsep pemasaran tidak hanya sebatas pada kebutuhan intra-
personal dan antar-personal; hal itu diperluas untuk kebutuhan generasi mendatang (van Dam
& Apeldoorn, 1996).

Green marketing telah menjadi fokus bagi perusahaan dan masyarakat untuk saat ini
(Arseculeratne & Yazdanifard, 2013). Green marketing menjadi populer karena banyak orang
yang sadar akan kerusakan yang terjadi pada lingkungan dan memilih untuk lebih peduli
terhadap masalah lingkungan. Green marketing mirip dengan pemasaran tradisional, namun
pada konsep green marketing menggabungkan beberapa aktivitas pemasaran yang memerlukan
diferensiasi, produksi, penetapan harga, dan promosi barang atau jasa yang aman bagi
lingkungan dan mampu memenuhi kebutuhan lingkungan konsumen (Taherdoost, 2018). Jenis
pemasaran ini bisa jadi lebih mahal daripada bentuk pemasaran lain, tetapi juga
menguntungkan karena meningkatnya permintaan. Tujuan dari green marketing adalah untuk
menjual produk yang ramah terhadap lingkungan, sekaligus secara aktif mendorong konsumen
dalam mendukung dan melindungi lingkungan (Stern & Ander, 2012). Konsumen yang
memiliki nilai altruisme yang tinggi cenderung memiliki sikap lingkungan yang positif
(Albayrak et al., 2011). Dimana hal ini mendorong konsumen untuk membeli produk-produk
yang ramah lingkungan karena mereka peduli terhadap keadaan lingkungan. Altruisme juga
berperan erat dengan citra merek Gilg et al. (2005) mengidentifikasi berbagai jenis nilai-nilai
dan gaya hidup yang ramah lingkungan. Dalam penelitian mereka menemukan bahwa orang
yang menunjukkan perilaku ramah lingkungan dan yang kurang menunjukkan perilaku ramah
lingkungan memiliki nilai yang berbeda secara signifikan. Mereka juga menemukan bahwa
altruisme berperan penting sebagai salah satu pendorong dalam perilaku dan segmentasi hijau.
Selain itu, demografi dianggap sebagai penentu perilaku ramah lingkungan.

Perusahaan The Body Shop terkenal dengan produk ramah lingkungannya. Tetapi, pada
penelitian yang dilakukan oleh Rakhmawati (2019), dalam penelitiannya yang berjudul
pengaruh green product, green brand dan green advertising terhadap keputusan pembelian
produk The Body Shop di Kota Yogyakarta, disebutkan bahwa Green Product tidak berdampak
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen The Body Shop dikarenakan
objek penelitian yang digunakan adalah produk kosmetik yang ramah lingkungan. Produk
kosmetik sendiri tidak memiliki manfaat secara langsung dalam waktu jangka pendek karena
produk kosmetik sendiri tidak dapat memberikan perbedaan dengan jelas dalam waktu pendek.
Selain itu, konsumen juga lebih cenderung untuk memperhatikan merek produk daripada
produk ramah lingkungan itu sendiri. Sehingga penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk
mengetahui perilaku pembelian produk ramah lingkungan khususnya konsumen The Body
Shop yang berdomisili di Jakarta, Tangerang, Depok, Bekasi dan Bogor.

1.2 Landasan Teori
1. Green Marketing

Menurut Polonsky (2017), Pemasaran Hijau atau Lingkungan terdiri dari semua
kegiatan yang dirancang untuk menghasilkan dan memfasilitasi setiap pertukaran yang
ada untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia, sehingga kepuasaan dari
kebutuhan dan keinginan ini terpenuhi, dampak kerusakan lingkungan yang lebih kecil.
Menurut studi dari Jermier & Prakash (2002), Green Marketing mengacu pada strategi
untuk mempromosikan produk dengan menerapkan klaim lingkungan baik tentang
atribut mereka atau tentang sistem, kebijakan dan proses perusahaan yang
memproduksi atau menjualnya. Green marketing adalah sebuah alat untuk melindungi
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lingkungan meskipun tidak mudah untuk diadopsi dalam jangka pendek tetapi dalam
jangka panjang akan berdampak positif bagi perusahaan.
2. Interpersonal Influence

Interpersonal influence adalah tekanan sosial yang secara langusng diberikan
kepada seseorang atau kelompok oleh orang lain atau kelompok lain dalam bentuk
tuntutan, ancaman, janji imbalan atau persetujuan sosial (Pam, 2013). Pengaruh
interpersonal adalah salah satu bentuk tekanan sosial. Dimana tekanan sosial diberikan
kepada seseorang atau suatu kelompok melalui argumen rasional, persuasi, tuntutan dan

kesesuaian (Pam, 2013).

3. Altruism

Menurut Teng et al. (2015), perasaan individu mengenai apa yang benar dan

etis untuk dilakukan terdiri dari norma-norma pribadi yang termasuk dalam komitmen
yang sengaja dirasakan individu dalam membuat pilihan terbaik, terlepas dari apa yang
dipikirkan orang lain. Nilai altruistik termasuk demonstrasi untuk mencapai sesuatu
yang baik untuk orang lain tanpa mengantisipasi akibatnya (Teng et al., 2015). Suatu
perilaku dapat dideskripsikan sebagai altruistik jika dimotivasi oleh keinginan untuk
menguntungkan orang lain selain diri sendiri.

4. Environment Knowledge

Environment knowledge mengacu pada pemahaman seseorang tentang hal-hal dan

objek pada lingkungan (Lee, 2011). Bedasarkan penelitian Chang (2011), elemen yang

membentuk evaluasi environmental knowledge dapat diklasifikasikan menjadi tiga
bagian yaitu: ecology, environmetal science, dan environmental issue.

- Ecology merupakan konservasi lingkungan dan keanekaragaman makhluk hidup.

- Environmental science membahas tentang pencemaran dan pencegahan polusi
udara, air, tanah, suara dan limbah atau sampah yang dihasilkan oleh manusia
sanitasi lingkungan dan kebersihan makanan, dan energi yang berkelanjutan.

- Environmental issue membahas tentang masalah yang terjadi pada lingkungan
seperti, kebersihan penduduk, pelestarian sumber daya air dan pencegahan
pencemaran air, serta pencemaran sampah dan limbah bisnis.

5. Environment Attitude
Menurut studi dari Mathew (2012) mengemukakan bahwa environment attitude
menunjukkan kombinasi keyakinan terhadap orang atau benda yang berhubungan
langsung dengan lingkungan, kondisi khusus lingkungan, dan seluruh lingkungan.

Ketika seseorang memiliki emosi ini, maka orang tersebut akan berpartisipasi aktif

dalam perlindungan lingkungan, membangkitkan rasa kepedulian yang kuat terhadap

lingkungan, dan meningkatkan motivasi untuk berkembang (Mitchener & Jackson,

2012). Menurut Gohary et al. (2013), environmental attitude merupakan tingkat

pengabdian dan dukungan seseorang terhadap lingkungan. Environmental attitude

dapat dibatasi sebagai karakteristik individu yang terbentuk dalam jangka panjang.

Mereka akan terus peduli dengan masalah lingkungan dan pada akhirnya mengambil

tindakan dalam perlindungan lingkungan.

6. Green Purchasing Behaviour
Perilaku konsumen untuk pembelian produk ramah lingkungan umumnya
dievaluasi dalam hal kesediaan atau niat konsumen untuk membeli produk ramah
lingkungan dan perilaku atau niat yang sadar pada akhirnya berubah menjadi keputusan
untuk membeli (Joshi & Rahman, 2015). Theory of Planned Behaviour (TPB) sangat
berguna dalam memprediksi niat dan perilaku konsumen dalam berbagai bidang
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(Mathieson, 1991). Menurut Ajzen (1985) Theory of Planned Behaviour (TPB)
menyebutkan terdapat tiga faktor dalam membentuk niat perlilaku seseorang, yaitu:

a. Attitude toward the behaviour, mengacu pada sejauh mana seseorang dapat
menilai atau mengevaluasi jika suatu perilaku menguntungkan atau tidak
menguntungkan.

b. Subjective norm, merupakan persepsi sosial yang mempengaruhi atau mendesak
seseorang untuk melakukan atau sebaliknya tidak melakukan sesuatu.

c. Percieved behaviour control, mengacu pada kemudahan atau kesulitan yang
dirasakan seseorang untuk melakukan sesuatu. Orang-orang yang memiliki
tingkat kendali yang lebih tinggi, lebih cenderung memiliki niat yang kuat untuk
melakukan suatu perilaku tertentu.

1.3 Kerangka Penelitian

Model penelitian yang akan digunakan merupakan usulan model penelitian replikasi dari
penelitian oleh Uddin & Khan (2018). Model penelitian ini menjelaskan mengenai hubungan
antara interpersonal influence, altruism, environmental knowledge terhadap green purchasing
behaviour yang dimediasi oleh environmental attitude.

Interperzonal
Influence
H1
. Hz . H4 .
Altruizm Environment Green Purchasing
Attitude > Eehaviour
H3
Environment
Enowledze

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: Uddin & Khan, 2018

2. METODOLOGI PENELITIAN
2.1 Metodologi

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deduktif yang mana biasanya dilakukan
pada penelitian dengan pendekatan kuantitatif untuk menjelaskan hubungan keterkaitan antara
interpersonal influence, altruism, dan environmental knowledge terhadap green purchasing
behaviour yang dimediasi oleh environmental attitude. Dalam penelitian ini terdapat 5 variabel
yang akan di ukur, yaitu interpersonal influence, altruism, environmental knowledge,
environmental attitude dan green purchasing behaviour. Dimana interpersonal influence,
altruism, environmental knowledge sebagai variabel independen yang akan mempengaruhi
green purchasing behaviour sebagai variabel dependen dan environmental attitude sebagai
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variabel mediasi. Pada penelitian ini, teknik pengambilan sampel akan menggunakan
nonprobablity sampling dengan teknik pengambilan sampel purposive sampling yang
merupakan strategi di mana orang atau peristiwa tertentu dipilih secara sengaja untuk
memberikan informasi penting yang tidak dapat diperoleh dari pilihan lain (Maxwell, 2016).
Jumlah sampel yang ditentukan berdasarkan pernyataan Raykov & Marcoulides (2012), yang
dimana ukuran sampel yang baik dihitung berdasarkan jumlah indikator dikali 10, sehingga
sampel yang dibutuhkan adalah 210 karena terdapat 21 indikator dikali dengan 10. Skala yang
digunakan pada penelitian ini adalah skala interval. Skala interval yang digunakan dalam
penelitian ini adalah skala Likert 5 poin dengan menguji seberapa tidak setuju dan seberapa
seberapa setujunya responden terhadap pernyataan yang diberikan. Peneliti menyebarkan
kuesioner menggunakan teknik Electronic and online questionnaires dengan menggunakan
google form dengan harapan peneliti dapat menjangkau responden yang luas dengan cepat dan
waktu yang singkat.

2.2 Profil Responden
Profil responden yang ada dalam penelitian ini berjumlah 210 orang dan disajikan pada
tabel berikut:
Tabel 1. Profil Responden

Kategori Jumlah Responden Persentase
Jenis Kelamin Prig adl 22.4%
Wanita 163 77.6%
Kategori Jumlah Responden Persentase
Usia <18 tahun 32 15.24%
18-24 tahun 156 74.29%
25-34 tahun 20 9.52%
35-44 tahun 2 0.95%
Usia 45-54 tahun 0 0
55-64 tahun 0 0
>64 tahun 0 0
SMA atau Sederajat 110 52.4%
Pendidikan S1 91 43.3%
S2 9 4.3%
Jakarta 56 26.7%
Tangerang 46 21.9%
Domisili Depok 17 8.1%
Bekasi 23 10.9%
Bogor 68 32.4%
< Rp. 1.000.000 74 35.2%
Rp. 1.100.000 — Rp. 60 28.6%
3.000.000
Pendapatan Rp. 3&.31(())8(.)0(())(?07 Rp. 37 17.6%
Rp. 5.100.000 — Rp. 23 11%
10.000.000
>Rp. 10.000.000 16 7.6%
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2.3 Uji Reliabilitas Aktual

Uji reliabilitas bertujan untuk mengukur tingkat konsistensi indikator terhadap suatu
variabel dan juga digunakan dalam mengukur tingkat konsistensi responden saat menjawab
pertanyaan pada kuesioner agar indikator tersebut dapat dianggap reliable (Edward G.
Carmines & Zeller, 1979). Pada penelitian ini, uji reliabilitas yang digunakan adalah dengan
menggunakan composite reliability dengan alasan pendekatan dengan asumsi parameter lebih
akurat. Dimana composite reliability harus lebih tinggi dari 0.70 agar dapat dinyatakan reliable
(Jretal., 2018).

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas berdasarkan Composite Reliabilit

Composite Keputusan (
Reliability >0,70)
ujn 0,820 Reliabel
EA 0,881 Reliabel
EK 0,867 Reliabel
GPB 0,889 Reliabel
IF 0,906 Reliabel

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2020)
Note: AL : Altruism
EA : Environment Attitude
EK : Environment Knowledge
GPB : Green Purchasing Behaviour
IF : Interpersonal Influence

Cronbach’s alpha reliability menggambarkan keandalan jumlah (atau rata-rata)
pengukuran di mana pengukuran tersebut dapat mewakili ukuran, kejadian, bentuk alternatif,
atau item kuesioner. Berdasarkan Cromnbach’s Alpha, dasar pengambilan keputusan adalah
sebagai berikut: Nilai diatas 0.70 umumnya menunjukkan reabilitas yang baik (Jr et al., 2018).

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas berdasarkan Cronbach’s alpha reliability

Cronbach's Alpha >0.60

AL 0,679 Reliabel
EA 0,796 Reliabel
EK 0,796 Reliabel
GPB 0,833 Reliabel
IF 0,881 Reliabel

Sumber: Hasil pengolahan data (2020)
Note: AL : Altruism
EA : Environment Attitude
EK : Environment Knowledge
GPB : Green Purchasing Behaviour
IF : Interpersonal Influence

2.4 Uji Validitas Aktual

Uji validitas ditujukan untuk melihat sejauh mana ketepatan instrumen dalam
mengukur suatu variabel yang ingin diukur (Sekaran & Bougie, 2016). Dalam penelitian ini,
uji validitas yang digunakan adalah validitas konvergen dan validitas diskriminan. Validitas
konvergen dapat dievaluasi melalui dua tahap yaitu melalui nilai Average Variance Extract
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(AVE) dan nilai factor loading. Indikator dianggap valid apabila nilai AVE lebih besar dari 0.5
(Jretal., 2018) serta nilai factor loading lebih besar dari 0.7 (Ghozali, 2017).

Tabel 4. Uji Validitas Konvergen Aktual Berdasarkan Factor Loading

AL

EA

EK

GPB

IF

ALl

0,810

AL2

0,733

AL3

0,786

EAl

0,884

EA2

0,823

EA3

0,822

EK2

0,772

EK3

0,855

EK4

0,815

EK5

0,705

GPB1

0,879

GPB2

0,797

GPB3

0,870

GPB4

0,714

IF1

0,833

IF2

0,856

IF3

0,705

IF4

0,808

IF5

0,848

Sumber: Hasil pengolahan data (2020)
Note: AL : Altruism

EA : Environment Attitude

EK : Environment Knowledge

GPB : Green Purchasing Behaviour
IF : Interpersonal Influence

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Konvergen Aktual - AVE

Average Variance Extracted Keputusan (
(AVE) >0,50)
AL 0,603 Valid
EA 0,711 Valid
EK 0,622 Valid
GPB 0,668 Valid
IF 0,659 Valid

Sumber: Hasil pengolahan data (2020)
Note: AL : Altruism

EA : Environment Attitude

EK : Environment Knowledge

GPB : Green Purchasing Behaviour
IF : Interpersonal Influence

Kriteria selanjutnya untuk menguji validitas diskriminan adalah dengan melihat nilai
Heterotrait-Monotrait (HTMT) yang harus lebih rendah dari 0.8. Kriteria selanjutnya dalam uji
validitas diskriminan adalah dengan melihat nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) dengan
batas nilai HTMT maksimum adalah 0.85 (Clark & Watson, 1995; Kline, 2015).
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Tabel 6.

Hasil Uji Validitas Diskriminan Aktual - Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
AL EA EK GPB IF

AL

EA 0,454

EK 0,647 0,234

GPB 0,112 0,437 0,189

IF 0,182 0,157 0,400 0,115

Kriteria selanjutnya adalah dengan menilai hasil nilai indikator Outer VIF <3,3 maka dapat

Note: AL : Altruism

EA : Environment Attitude
EK : Environment Knowledge
GPB : Green Purchasing Behaviour
IF : Interpersonal Influence

disimpulkan bahwa bahwa seluruh indikator bebas dari bias.

Pada tahap uji nilai inner VIF tidak ada bias pada model penelitian karena seluruh indikator

Tabel 7. Collinearity Statistic (VIF) Outer VIF Values <3,3

VIF

AL1 1,242
AL2 1,377
AL3 1,390
EAL 2,026
EA2 1,649
EA3 1,631
EK2 1,791
EK3 2,303
EK4 1,955
EK5 1,237
GPB1 2,179
GPB2 1,947
GPB3 2,348
GPB4 1,458
IF1 2,286
IF2 2,477
IF3 2,097
IF4 2,107
IF5 1,978

Sumber: Hasil pengolahan data (2020)

menunjukkan nilai <3,3 yang akan dipaparkan oleh tabel berikut:

Tabel 8. Collinearity Statistic (VIF) Inner VIF Values <3,3

AL EA EK GPB IF
AL 1,311
EA 1,000
EK 1,430
GPB
IF 1,110

Sumber: Hasil pengolahan data (2020)
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Gambar 2. Model Structural Berdasarkan SmartPLS
Sumber: Hasil Analisis Data Dengan Menggunakan SmartPLS (2020)

Koefisien determinasi atau R? dilakukan untuk mengukur besarnya pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen. Ketika nilai yang dihasilkan RZ semakin tinggi atau
mendekati 1, itu berarti kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel
dependen menajdi semakin besar. Berikut adalah nilai dari koefisien determinasi (R?). Nilai Q2
digunakan sebagai sampel konstruk eksogen yang relevan secara prediktif terhadap konstruk
endogen dengan angka >0. Nilai aturan praktis Q2 adalah 0,02 (kecil), 0,15 (sedang), dan 0,35
(tinggi) terhadap konstruk endogen (Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., & Sarstedt,

2013).
Tabel 9. Nilai R Square (R?) dan Q Square (Q?)
RZ Q2
EA 0,131 0,118
GPB 0,130 0,126

Sumber: Hasil pengolahan data (2020)
Note: EA : Environment Attitude
GPB : Green Purchasing Behaviour

3. HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI

Berdasarkan hasil analisa dan pembahasan sebelumnya mengenai analisis pengaruh
interpersonal influence, altruism, dan environment knowledge terhadap green purchasing
behaviour konsumen The Body Shop yang dimediasi oleh environment attitude, maka dapat
disimpulkan bahwa berdasarkan hasil analisis penelitian, interpersonal influence memiliki
pengaruh yang positif senilai 1.294 dan tidak signifikan senilai 0.196 terhadap environment
attitude konsumen The Body Shop. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa interpersonal

| 10 | Vol. 14, No. 1 | Juni 2022




ULTIMA Management | ISSN 2085-4587

influence 12,9% berpengaruh terhadap environment attitude. Berdasarkan hasil analisis
penelitian, altruism memiliki pengaruh yang positif senilai 3.766 dan signifikan terhadap
environment attitude konsumen The Body Shop. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa
altruism 37,6% berpengaruh terhadap environment attitude. Berdasarkan hasil analisis
penelitian, environment knowledge tidak berpengaruh secara positif senilai 0.098 dan tidak
signifikan senilai 0.922 terhadap environment attitude konsumen The Body Shop. Maka dari
itu, dapat disimpulkan bahwa environment knowledge 9.8% tidak berpengaruh terhadap
environment attitude. Berdasarkan hasil analisis penelitian, environment attitude memiliki
pengaruh yang positif senilai 6.656 dan signifikan terhadap green purchasing behaviour
konsumen The Body Shop. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa environment attitude
66.5% berpengaruh terhadap green purchasing behavior. Hasil uji hipotesis dirangkum dalam
tabel berikut:

Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Original Sample | Standard T  Statistics | P Values | Hasil uji
Sample (O) | Mean Deviation (|O/ISTDEV))
(M) (STDEV)
AL -> EA 0.333 0.324 0.089 3.766 0.000 Didukung
EA -> GPB 0.361 0.369 0.054 6.656 0.000 Didukung
EK -> EA -0.008 0.013 0.082 0.098 0.922 Tidak Didukung
IF ->EA 0.114 0.124 0.088 1.294 0.196 Tidak Didukung

4. KESIMPULAN
4.1 Kesimpulan

Pada penelitian ini terdapat perbedaan dari penelitian Uddin & Khan (2018) karena
pada penelitian ini peneliti mengembangkan objek yang lebih spesifik pada industri kosmetik
yaitu The Body Shop. Pada variabel environment knowledge ditemukan bahwa sebesar 9,8%
variable tersebut tidak berpengaruh pada green purchasing behavior konsumen The Body
Shop. Variabel ini tidak berpengaruh pada industri kosmetik dapat terjadi dikarenakan
kosumen lebih memilih untuk membeli produk dengan merek lain atau harga produk yang lebih
murah sehingga kosumen masih memiliki pengetahuan yang rendah akan dampak pembelian
mereka terhadap lingkungan. Hal ini didukung oleh hasil dari penelitian Rakhmawati (2019)
yang mana dari penelitian tersebut ditemukan bahwa konsumen lebih cenderung untuk melihat
merek suatu produk kosmetik daripada produk ramah lingkungan itu sendiri. Pada penelitian
ini juga environment knowledge tidak berpengaruh secara positif senilai 0.098 dan tidak
signifikan senilai 0.922 terhadap environment attitude konsumen The Body Shop, peran dari
pemasar harus ditingkatkan untuk dapat memberikan informasi yang dapat menambah
wawasan dari konsumen The Body Shop.

4.2 Implikasi/Batasan dan Saran untuk Penelitian Selanjutnya

Implikasi manajerial yang dapat diberikan pada penelitian ini adalah pentingnya interpersonal
influence, altruism, environment knowledge konsumen membentuk sikap konsumen terhadap
lingkungan dan menyebabkan perilaku pembelian produk ramah lingkungan. Konsumen The
Body Shop menunjukkan pemahaman altruistik welas asih tentang perilaku pembelian ramah
lingkungan yang cukup tinggi, namun untuk menerapkan pengetahuan akan lingkungan masih
menjadi masalah untuk konsumen The Body Shop. Melalui penelitian ini, diharapkan dapat
menambahkan informasi bagi praktisi pemasaran, manajer dan pembuat kebijakan tentang
prediktor utama konsumerisme hijau di antara konsumen The Body Shop. Pemasar harus
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memperhatikan perilaku pembelian konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Karena
dengan pemahaman ini diharapkan dapat membantu pemasar dalam memasarkan produk The
Body Shop kedepannya. Dalam penelitian ini juga ditemukan bahwa sikap lingkungan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian produk ramah lingkungan. Hal
ini dipengaruhi oleh pengaruh interpersonal, nilai altruistik dan juga pengetahuan tentang
lingkungan. Pengetahuan akan lingkungan kosumen The Body Shop yang masih rendah dapat
dijadikan sebagai referensi bagi pemasar agar aktif untuk menyebarkan informasi dan
sosialisasi tentang masalah yang terjadi pada lingkungan sehingga dapat mendorong konsumen
untuk membeli produk ramah lingkungan. Pemasar juga dapat bekerja sama dengan para
influencer dalam mempengaruhi masyarakat untuk membantu mendorong masyarakat
membeli produk ramah lingkungan. Karena saat ini, banyak perusahaan telah menggunakan
influencer dalam memasarkan produk mereka ataupun untuk membantu menjalankan
kampanye-kampanye suatu perusahaan. Konsumen juga akan lebih mudah untuk mengerti dan
lebih tertarik karena masayarakat menganggap influencer sama seperti mereka yaitu sebagai
konsumen. Perusahaan juga dapat menambah produk-produk baru untuk menarik konsumen
baru. Penelitian ini hanya dilakukan pada 5 wilayah yaitu Jakarta, Tangerang, Depok, Bekasi
dan Bogor. Agar penelitian selanjutnya dapat memperluas daerah penelitian ke kota-kota
lainnya selain Jakarta, Tangerang, Depok, Bekasi dan Bogor. Penelitian selanjutnya dapat
meneliti subjek yang lebih banyak lagi karena memungkinkan untuk mendapatkan hasil
penelitian yang berbeda dengan jumlah responden yang lebih banyak. Karena pada penelitian
ini hanya diteliti kepada 210 responden. Penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel
lain untuk diteliti selain variabel yang dibahas pada penelitian ini. Seperti tujuan kosumen
(consumer intention) dalam membeli produk ramah lingkungan atau psikologis konsumen
dalam niat pembelian produk ramah lingkungan dan juga kesediaan konsumen untuk
membayar produk ramah lingkungan (willingness to pay). Penelitian selanjutnya dapat
menggunakan objek penelitian selain perusahaan yang bergerak di bidang kesehatan dan
kecantikan. Peneliti berharap agar keterbatasan pada penelitian ini dapat diatasi lebih baik oleh
penelitian selanjutnya sehingga keterbatasan penelitian ini dapat diselesaikan.
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Abstract- Social networking sites are an important aspect of everyday life. Social networks are
also thought to have the power to increase the intention of green entrepreneurship which is
important in preventing ecological deprivation. Therefore, this study aims to analyze the effect
of social networking sites on the green entrepreneurship intentions of Jabodetabek students
mediated by self-efficacy and risk-taking tendencies. This research was conducted using
quantitative research methods, with the use of convenience sampling and electronic
questionnaires as data collection methods from 181 students studying at universities in the
Jabodetabek area. Data analysis was performed using PLS-SEM. The results showed that
social networking sites had a significant effect on green entrepreneurship intentions directly,
without being mediated by self-efficacy or risk-taking tendencies. Thus, there is great hope that
social networking sites can be utilized in the realization of green growth. Through the social
networking movement that raises awareness and insight into the green economy, it can have a
direct effect on increasing the green entrepreneurship intentions of Jabodetabek students.

Keywords: Social Networking Sites; Self-Efficacy; Propensity to Take Risks, Green
Entrepreneurship Intentions

1. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Di dalam beberapa dekade terakhir, dunia sudah memasuki era globalisasi dan mengalami
perkembangan ekonomi yang cepat. Namun terdapat fakta — fakta yang menunjukkan bahwa
cepatnya laju perkembangan ekonomi secara keseluruhan tidak menyadari dampaknya
terhadap krisis lingkungan. Aktivitas — aktivitas yang berhubungan dengan pertumbuhan
ekonomi yang pesat dan eksponensial menyebabkan manusia untuk menggunakan energi
secara intensif, sehingga meningkatkan emisi gas rumah kaca yang akan menyebabkan
deprivasi ekologi seperti perubahan iklim dan penyusutan flora dan fauna secara keseluruhan
(Bibri, 2014). Oleh karena itu, permasalahan ini mulai menjadi prioritas di kalangan negara —
negara berkembang dan mendorong berbagai perusahaan untuk fokus pada permasalahan
lingkungan dalam menjalankan operasional bisnisnya (Lotfi et al., 2018).

Indonesia juga merupakan salah satu negara yang sadar akan terjadinya permasalahan
tersebut. Oleh karena itu, Kementrian Perencanaan Pembangunan Nasional Republik Indonesia
atau Badan Perencanaan Pembangunan Nasional (Bappenas) telah memulai low carbon
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development initiative (LCDI) dengan tujuan untuk mewujudkan pertumbuhan ekonomi yang
hijau dan berkelanjutan melalui kegiatan pembangunan yang rendah emisi dan ramah
lingkungan, serta meminimalkan eksploitasi sumber daya alam Indonesia. Dalam laporan
tersebut, Bappenas memproyeksikan bahwa Indonesia akan mengalami penurunan
pertumbuhan GDP (gross domestic product) jika tidak ada tindakan yang diambil berhubungan
dengan degradasi iklim dan lingkungan. Base case merupakan proyeksi skenario saat ini, di
mana kebijakan rendah karbon tidak diimplementasikan dan menggambarkan degradasi
lingkungan. High carbon scenario menggambarkan skenario base case, namun dengan
pengeluaran agregat setara dengan skenario LCDI high yang tidak digunakan untuk
implementasi kebijakan rendah karbon. Sedangkan kedua skenario selanjutnya yaitu LCDI
moderate dan LCDI high merupakan skenario yang menggambarkan jika kebijakan rendah
karbon diimplementasikan. Skenario LCDI moderate diproyeksikan akan mengurangi emisi
sebesar 29% pada tahun 2030 saat dibandingkan dengan skenario base case, sedangkan
skenario LCDI high diproyeksikan akan mengurangi emisi sebesar 41% pada tahun 2030 saat
dibandingkan dengan skenario base case. (Bappenas, 2019).

Berdasarkan Proyeksi Pertumbuhan GDP Riil Negara Indonesia, fenomena penurunan
pertumbuhan GDP Indonesia terjadi dalam skenario base case yang menunjukkan bahwa
proyeksi pertumbuhan GDP negara dapat mengalami penurunan dari 5% sampai 4.7% dalam
periode tahun 2019 sampai 2045. Dari empat skenario yang diperlihatkan dalam grafik
tersebut, diproyeksikan bahwa skenario LCDI high dan moderate akan menghasilkan tingkat
pertumbuhan ekonomi yang lebih tinggi daripada skenario high carbon ataupun base case pada
setiap titik waktu dalam periode 2019 sampai 2045. Hal ini merupakan dampak dari kegiatan
pembangunan ekonomi hijau dan ramah lingkungan, sehingga mengurangi emisi gas rumah
kaca dan membentuk dasar kapital yang lebih alami dan sehat (Bappenas, 2019).

Untuk mendukung program LCDI yang telah dimulai oleh Bappenas dengan tujuan
membangun ekonomi hijau bagi Indonesia, diperlukan kehadiran dan kontribusi dari
wirausahawan yang berusaha untuk mendukung dan mewujudkan ekonomi yang rendah
karbon dan ramah lingkungan, atau dapat disebut wirausahawan hijau. Hadirnya aktivitas
kewirausahaan hijau akan mendukung pertumbuhan dan pembangunan ekonomi yang lebih
makmur, baik secara finansial ataupun lingkungan (Bappenas, 2019; Kabiamaowei et al.,
2018).

Terlebih lagi, permasalahan lingkungan juga telah menarik perhatian dari konsumen,
sehingga mereka lebih sadar mengenai tanggung jawab ekologis yang mereka miliki. Fakta ini
juga ditekankan oleh Yue et al. (2020) dengan menambahkan bahwa rasa tanggung jawab
lingkungan yang dimiliki konsumen secara langsung mendukung niatnya untuk membeli dan
mengkonsumsi produk hijau atau ramah lingkungan. Hal ini membentuk peluang bagi
wirausahawan untuk menciptakan economic value dan membangun bisnis hijau yang
berdampak positif bagi lingkungan (Zeng et al., 2019). Wirausahawan pada dasarnya adalah
seseorang yang bersedia untuk mengambil risiko dan mengembangkan produk yang dapat
memenuhi kebutuhan pasar saat ini untuk menghasilkan keuntungan. Dalam kasus ini,
seseorang yang melakukan aktivitas kewirausahaan hijau menggunakan pendekatan bisnis
yang lebih menguntungkan lingkungan, sehingga memberikan solusi yang praktis dan inovatif
bagi masalah sosial dan lingkungan yang sedang dihadapi (Demirel et al., 2019).

Qazi et al. (2020) juga menyimpulkan bahwa model bisnis hijau tidak hanya
menguntungkan secara ekonomi, namun juga menciptakan nilai sosial serta lingkungan,
sehingga masyarakat umum mulai menyadari kepentingan kewirausahaan hijau dan niat
terhadap bidang tersebut juga meningkat seiring waktu, termasuk di kalangan akademisi dan
mahasiswa. Selain itu, Soomro et al. (2020) menjelaskan bahwa faktor pendukung yang
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menyadarkan masyarakat atas kepentingan hadirnya kewirausahaan hijau disebabkan oleh
hadirnya media sosial yang dapat digunakan secara profesional untuk mendapatkan dan
memberikan informasi penting, seperti informasi terkini mengenai bencana dan krisis publik
yang terjadi baru — baru ini, mencakup permasalahan mengenai deprivasi ekologi dan krisis
lingkungan. Sehingga kehadiran situs jejaring sosial atau media sosial tidak hanya berfungsi
sebagai platform yang dapat digunakan seorang anggota komunitas untuk berkomunikasi dan
berinteraksi dengan anggota komunitas lainnya, namun dapat dimanfaatkan juga sebagai
sarana untuk mendapatkan informasi yang terkini (Wibowo et al., 2021). Oleh karena itu, situs
jejaring sosial dapat menjadi sarana untuk meningkatkan visibilitas masalah ini, serta inisiatif
dan intensi kewirausahaan hijau di kalangan mahasiswa (Williams et al., 2014).

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Alvarez-Risco et al. (2021); Peng et al.
(2021); Qazi et al. (2020) menjelaskan bahwa efikasi diri merupakan salah satu komponen
yang mendorong seorang individu untuk memiliki intensi berwirausaha hijau. Sedangkan
terdapat penelitian — penelitian lain yang dilakukan oleh Fatoki (2020); Hussain, Nazir,
Hashmi, Di Vaio, et al. (2021); Yacub et al. (2021) yang menjelaskan bahwa kecenderungan
mengambil risiko atau risk propensity berhubungan dengan intensi berwirausaha hijau dan
berkelanjutan. Dalam penelitian — penelitian tersebut, kedua efikasi diri dan kecenderungan
mengambil risiko merupakan variabel yang dijelaskan sebagai karakter atau sifat yang terdapat
pada mahasiswa tingkat universitas pada ruang lingkup geografis yang bervariasi.

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menjelaskan peran dan pengaruh penggunaan
situs jejaring sosial terhadap intensi berwirausaha hijau yang dimediasi oleh efikasi diri dan
kecenderungan mengambil risiko. Penelitian — penelitian yang telah dilakukan sebelumnya
telah menjelaskan bahwa efikasi diri dan kecenderungan mengambil risiko memiliki peran
penting dalam menentukan intensi berwirausaha hijau yang dimiliki seorang mahasiswa.
Sehingga kedua variabel tersebut memiliki peran yang signifikan dalam menentukan intensi
berwirausaha hijau. Meningkatnya intensi kewirausahaan hijau dapat menjadi solusi terhadap
masalah yang berasal dari fenomena yang dijelaskan sebelumnya.

1.2 Situs Jejaring Sosial

Pada umumnya, situs jejaring sosial dijelaskan sebagai suatu alat atau sarana yang
digunakan oleh seorang individual sebagai bagian dari suatu komunitas untuk berkomunikasi
dan berinteraksi dengan individual atau sekelompok individual yang lain, sehingga dapat
menunjang hubungan antar individu di dunia nyata (Oluwadamilola, 2016). Penelitian lain
yang dilakukan oleh Stoyanova & Bjorling (2017) mendefinisikan situs jejaring sosial, atau
media sosial sebagai platform yang digunakan oleh seorang individual untuk
mempresentasikan dirinya kepada orang lain dan membentuk kesan orang lain kepada
individual tersebut. Sedangkan Munshi et al. (2018) mendefinisikan situs jejaring sosial
sebagai platform online di mana seseorang dapat membentuk akun individual dan
berkomunikasi dengan keluarga, teman — teman, dan rekan kerja dari satu sudut dunia ke sudut
lain. Sehingga memungkinkan mereka untuk berkomunikasi dengan orang lain, mencari teman
mereka di situs jejaring tersebut, membentuk komunitas, berdiskusi, dan terhubung dengan
orang lain yang memiliki minat yang sama dengan mereka.

Namun Munshi et al. (2018) juga menjelaskan bahwa situs jejaring sosial telah
berkembang menjadi lebih dari sekedar platform yang digunakan untuk bersosialisasi saja,
namun telah menjadi sarana bagi banyak individu untuk mendapatkan informasi terkini, serta
membagikan opini mereka kepada individual lain. Fakta ini juga dijelaskan oleh Wibowo et al.
(2021) bahwa seiring perkembangan zaman, situs jejaring sosial telah berkembang menjadi
platform penyaluran informasi secara professional, bahkan dapat digunakan sebagai sarana

| 17 | Vol. 14, No. 1 | Juni 2022




ULTIMA Management | ISSN 2085-4587

pemasaran oleh bisnis dan perusahaan. Sehingga, situs jejaring sosial telah berkembang
menjadi alat yang memiliki banyak fungsi, melampaui tujuan dan fungsi awal pembuatannya
yang hanya menjadi sarana komunikasi dalam skala individual.

Kehadiran situs jejaring sosial dalam era digital ini juga memberikan manfaat bagi mereka
yang berminat atau sudah berprofesi menjadi wirausahawan, dijelaskan oleh Turan & Kara
(2018) bahwa para wirausahawan dapat memanfaatkan situs jejaring sosial untuk
meningkatkan kinerja bisnis yang dibangunnya dalam aspek pemasaran, dengan meningkatkan
visibilitas dan kesadaran konsumen terhadap suatu merek atau produk, mendapatkan insight
dari pasar, dan membentuk sekelompok pelanggan yang setia. Penjelasan tersebut juga
didukung oleh penelitian lain yang dilakukan oleh Olanrewaju et al. (2020), dengan
menambahkan penjelasan bahwa situs jejaring sosial dapat dimanfaatkan untuk mendapatkan
dan mengelola informasi yang terkini untuk memberikan value bagi wirausawan dan bisnisnya,
serta membantu wirausahawan dalam membentuk dan mengelola jaringan yang dimilikinya
dan membangun sosial capital. Sehingga bermanfaat bagi wirausawan serta bisnisnya dalam
membentuk value bagi pelanggan, identifikasi serta kapitalisasi peluang dalam pasar,
meningkatkan proses dan kinerja bisnis, serta mendorong inovasi bisnis.

Dengan begitu, penelitian ini akan mendefinisikan situs jejaring sosial atau media sosial
sebagai platform yang digunakan oleh seorang individual untuk berkomunikasi dengan
individual atau kelompok lain, merepresentasikan dirinya kepada individual lain, serta
membagi dan mendapatkan informasi yang terkini.

1.3 Efikasi Diri

Efikasi diri secara luas didefinisikan oleh Ahmed et al. (2011) sebagai tingkat
kepercayaan, kemandirian, dan keyakinan seorang individu pada kemampuannya dalam
melakukan sesuatu. Hal tersebut merupakan keyakinan pada diri sendiri yang dapat dibangun
seiring berjalannya waktu. Dijelaskan juga bahwa seorang individu yang mengetahui efikasi
dirinya sendiri dapat menentukan tujuan yang ingin dicapai serta cara mencapainya, sehingga
meningkatkan tekad yang dimiliki dan membantu individu tersebut dapat menghadapi
kegagalan atau ketidakpuasan. Sedangkan Gangloff & Mazilescu (2017) menjelaskan bahwa
efikasi diri adalah kepercayaan diri yang dimiliki seorang individu dalam kemampuannya
untuk melakukan segala hal yang diperlukan dengan tujuan mendapatkan hasil yang
diinginkan. Tingkat efikasi diri yang dimiliki seorang individu akan menentukan cara individu
tersebut dalam melakukan tugasnya serta tingkat kinerja yang akan dicapainya. Tentunya
efikasi diri seorang wirausahawan merupakan faktor penentu wirausahawan untuk memiliki
intensi serta terlibat dalam aktivitas kewirausahaan (Newman et al., 2019).

Dalam ruang lingkup kewirausahaan, Newman et al. (2019) mendefinisikan efikasi diri
seorang wirausahawan sebagai keyakinan seorang individu dalam kemampuan atau
kapabilitasnya untuk melakukan tugas dan peran yang ditujukan untuk tujuan atau maksud
yang berhubungan dengan kewirausahaan, sehingga memiliki peran penting dalam
menentukan niat seorang individu untuk berprofesi sebagai wirausahawan. Sedangkan Shaheen
& Al-haddad (2018) menjelaskan bahwa efikasi diri seorang wirausahawan sebagai penilaian
individu tersebut terhadap kemampuannya untuk memulai dan melakukan aktivitas
kewirausahaan untuk mencapai tujuan — tujuannya.

Efikasi diri sebagai karakteristik dari seorang wirausahawan merupakan kompenen
yang berdampak pada kinerja wirausahawan tersebut. Hal tersebut dibahas oleh Shaheen & Al-
haddad (2018), bahwa pendiri bisnis yang memiliki efikasi diri yang tinggi akan memiliki
pengambilan keputusan dan risiko yang lebih baik, serta meningkatkan performa bisnis yang
dikelolanya, baik dalam aspek finansial, pemasaran, dan manajemen. Penelitian yang
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dilakukan olen Wei et al. (2020) juga mendiskusikan bahwa tingkat efikasi diri seorang
wirausahawan mempengaruhi niat dan perilaku inovasi wirausahawan tersebut, sehingga
efikasi diri atau kesadaran mengenai kompetensi dan kemampuan yang dimilikinya dalam
melakukan aktivitas bisnis akan mendorong wirausahawan tersebut untuk memiliki perspektif
yang positif, dengan demikian mendorong terjadinya inovasi.

1.4 Kecenderungan Mengambil Risiko

Kecenderungan mengambil risiko atau risk-taking propensity secara umum dapat
dijelaskan sebagai kecenderungan seorang individu untuk terlibat dalam tindakan atau aktivitas
yang dapat menimbulkan berbagai macam kerugian atau keuntungan bagi individu tersebut,
sehingga dalam konteks ekonomi dijelaskan bahwa risk-taking propensity dapat menimbulkan
berbagai kemungkinan kerugian dan/atau keuntungan secara keuangan (Josef et al., 2016).
Sedangkan Singh et al. (2018) mendefinisikan risk propensity sebagai tingkat kecenderungan
untuk mengambil keputusan atau tindakan berisiko dalam suatu situasi yang bertujuan untuk
mendapatkan hasil yang diinginkan, sehingga memiliki peran penting dalam pengambilan
keputusan seorang individual di berbagai bidang yang berbeda, tentu saja kewirausahaan
merupakan salah satu bidang yang terkait dalam hal tersebut.

Danso et al. (2016) menjelaskan bahwa risk propensity merupakan salah satu karakteristik
kepribadian yang dimiliki oleh seorang wirausahawan, sehingga memungkinkannya untuk
mempersepsikan kemungkinan untuk mendapatkan keuntungan dari suatu situasi, walaupun
situasi tersebut memiliki kemungkinan untuk menimbulkan kerugian atau konsekuensi
tertentu. Hal ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Antoncic et al. (2018) yang
menjelaskan bahwa seorang wirausahawan pada umumnya adalah pengambil risiko dan
memiliki risk propensity tingkat sedang. Dengan begitu kecenderungan mengambil risiko
seorang wirausahwan dijelaskan sebagai orientasi seorang wirausahawan untuk terlibat atau
melakukan aktivitas kewirausahaan yang memungkinkannya untuk mewujudkan tujuannya
yang memberikan keuntungan lebih besar jika dibandingkan dengan kerugian yang dapat
timbul (Antoncic et al., 2018; Salmony & Kanbach, 2021).

Risk-taking propensity merupakan salah satu faktor yang mendukung keberhasilsan
seorang individu dengan intensi kewirausahaan untuk mengambil satu langkah lebih maju jika
dibandingkan dengan individu dengan risk propensity yang lebih rendah, sehingga mereka
dapat membangun sebuah bisnis dan memulai karir mereka sebagai wirausahawan (Baciu et
al., 2020). Selain itu, Garcia-Granero et al. (2015) menjelaskan bahwa risk-taking propensity
memiliki peran yang penting dalam menentukan terjadinya inovasi dalam suatu bisnis atau
perusahaan. Dijelaskan dalam penelitian tersebut bahwa kehadiran lingkungan kerja yang
mendukung perilaku inovasi akan mendukung terjadinya inovasi dari para manajer dan
karyawan perusahaan, dengan demikian mendorong terjadinya inovasi organisasi.
Berdasarkan penjelasan sebelumnya, penelitian ini mendefinisikan kecenderungan mengambil
risiko atau risk-taking propensity sebagai kecenderungan seorang individu untuk terlibat dalam
tindakan atau aktivitas yang dapat menimbulkan keuntungan dan/atau kerugian bagi individu
tersebut.

1.5 Intensi Berwirausaha Hijau

Intensi berwirausaha hijau merupakan perilaku yang terencana dan didefinisikan sebagai
keinginan atau kecenderungan seorang individu untuk menerima dan menanggung risiko dalam
memulai bisnis startup di dalam sektor bisnis hijau, sehingga intensi berwirausaha hijau
berhubungan dengan niat seorang individu dalam membangun bisnis hijau dengan tujuan
mengakomodasi dan meningkatkan kesejahteraan lingkungan (Loon & Nordin, 2019).

|19 | Vol. 14, No. 1 | Juni 2022




ULTIMA Management | ISSN 2085-4587

Sementara, Muo & Azeez (2019) menjelaskan intensi kewirausahaan hijau sebagai keinginan
seorang individu untuk memulai dan mengelola bisnis yang memiliki proses dan produk yang
hijau dan ramah lingkungan, sehingga terlibat dalam praktik bisnis hijau dan memberikan
solusi pada masalah lingkungan secara kreatif dan inovatif.

Intensi berwirausaha hijau merupakan faktor yang penting dalam menentukan motivasi
dan antusiasme dari seorang individu untuk membangun bisnis atau perusahaan yang
berorientasi pada keberlangsungan lingkungan, dengan demikian akan mendukung agenda
pemerintahan dalam membangun ekonomi yang hijau dan berkelanjutan di masa depan (Polas
et al., 2020). Selain itu, intensi berwirausaha hijau juga mendorong terjadinya perilaku
berwirausaha hijau, dengan demkian dapat membentuk value secara sosial serta ekologis, serta
mendukung terbentuknya skenario pasar yang hijau dengan dukungan kebijakan politik yang
berorientasi pada kondisi lingkungan yang berkelanjutan (Amankwah & Sesen, 2021; Yasir et
al., 2021).

Berdasarkan penjelasan sebelumnya, penelitian ini mendefinisikan intensi berwirausaha
hijau sebagai keinginan seorang individu untuk membangun dan mengelola bisnis di dalam
sektor hijau, sehingga memiliki proses serta produk yang bertujuan untuk memberikan solusi
pada masalah lingkungan.

1.6 Kerangka Pemikiran
1.6.1 Situs Jejaring Sosial dan Intensi Berwirausaha Hijau

Dalam penelitian yang telah dilakukan oleh Ajjan et al. (2015) dijelaskan bahwa
perkembangan situs jejaring sosial yang dihadapi masyarakat saat ini tidak hanya berfungsi
sebagai sarana komunikasi, namun dapat dimanfaatkan juga sebagai sarana untuk mencari
sumber daya untuk memulai serta mendukung aktivitas bisnis. Sehingga penelitian tersebut
menjelaskan bahwa situs jejaring sosial dapat meningkatkan intensi berwirausaha hijau dengan
memungkinkan seorang individu untuk mengakses informasi mengenai masalah lingkungan
beserta dengan sumber daya yang dibutuhkan untuk membentuk sebuah bisnis yang dapat
memberikan solusi terhadap masalah tersebut. Hal tersebut juga didukung oleh Kumara (2020)
yang menjelaskan bahwa hadirnya media sosial mendukung intensi seorang individu dalam
berwirausaha hijau. Hal ini disebabkan media sosial dapat digunakan sebagai sarana pemasaran
dengan jangkauan yang luas, sehingga memungkinkan sebuah bisnis hijau untuk memasarkan
produknya kepada konsumen yang memiliki keprihatinan lingkungan dan ingin berkontribusi
positif pada keberlangsungan lingkungan (Biswas & Roy, 2014; Kumara, 2020). Dengan
begitu, diajukan hipotesis sebagai berikut:
Hi: Situs jejaring sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap intensi berwirausaha

hijau.

1.6.2 Situs Jejaring Sosial dan Efikasi Diri

Boahene et al. (2019) menjelaskan bahwa penggunaan situs jejaring sosial di kalangan
pelajar meningkatkan efikasi diri yang dimilikinya dengan menyediakan platform yang
diperlukan untuk mencari dan mendapatkan informasi yang diperlukan, sehingga menambah
pengetahuan dan kapabilitasnya untuk mengerjakan suatu tugas. Selain itu, penelitian yang
dilakukan Hu et al. (2017) juga menjelaskan bahwa situs jejaring sosial merupakan kunci
dalam mengembangkan efikasi diri seorang individu, sebab situs jejaring sosial dapat
membantu seorang individual dalam menghadapi suatu situasi atau lingkungan yang belum
pernah mereka hadapi sebelumnya dengan menyediakan pengetahuan yang diperlukan untuk
mencapai kesuksesan dalam situasi tersebut, sehingga meningkatkan kepercayaaan diri
individu tersebut dalam menghadapi ketidakpastian dalam situasi atau lingkungan baru.

| 20 | Vol. 14, No. 1 | Juni 2022




ULTIMA Management | ISSN 2085-4587

Terlebih lagi, penelitian tersebut juga menjelaskan bahwa situs jejaring sosial memungkinkan
seorang individu untuk melihat dan bersosialisasi dengan berbagai ahli dan profesional untuk
belajar dari kegiatan dan pengalaman mereka. Tentunya wirausahwan hijau yang berhasil
merupakan salah satu profesional tersebut, dengan demikian meningkatkan kepercayaan
dirinya dalam berwirausaha hijau. Berdasarkan penjelasan tersebut, diajukan hipotesis sebagai
berikut:

Ho>: Situs jejaring sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap efikasi diri.

1.6.3 Situs Jejaring Sosial dan Intensi Berwirausaha Hijau yang Dimediasi oleh Efikasi
Diri

Penelitian yang dilakukan oleh Cai et al. (2021) menjelaskan bahwa penggunaan situs
jejaring sosial merupakan salah satu sumber kapital sosial yang dimiliki oleh seorang individu,
karena hal tersebut menyediakan akses bagi seorang individu pada relasi atau hubungan yang
dimilikinya seperti keluarga, teman, dan komunitas. Tidak hanya itu, dijelaskan juga bahwa
kapital sosial juga meningkatkan kepercayaan diri individu tersebut untuk terlibat dalam
kewirausahaan dengan memberikan akses kepada sumber daya yang berpotensi, hal seperti
informasi tentang pasar, akses kepada investor, serta pelanggan potensial. Dalam proses
pencarian peluang bisnis, seorang individu dapat memanfaatkan situs jejaring sosial untuk
mengakses informasi mengenai masalah lingkungan serta sumber daya yang dibutuhkan untuk
mengembangkan solusi terhadap masalah tersebut, sehingga meningkatkan efikasi diri individu
tersebut dalam beraktivitas kewirausahaan serta intensinya dalam membangun bisnis hijau (Cai
et al., 2021; Hu et al., 2017; Lotfi et al., 2018). Dengan begitu, diajukan hipotesis sebagai
berikut:
Hs: Terdapat pengaruh yang signifikan antara situs jejaring sosial terhadap intensi
berwirausaha hijau yang dimediasi oleh efikasi diri.

1.6.4 Situs Jejaring Sosial dan Kecenderungan Mengambil Risiko

Vannucci et al. (2020) menjelaskan bahwa hadirnya situs jejaring sosial sebagai platform
yang digunakan seorang individu untuk berkomunikasi dengan individu lain serta menciptakan
sebuah komunitas online, di mana komunitas tersebut cenderung memiliki persepsi risiko dan
norma perilaku yang serupa, sehingga dapat meniru perilaku berisiko satu sama lain yang
dianggap dapat bernilai atau dihargai. Tidak hanya itu, dijelaskan juga bahwa situs jejaring
sosial meningkatkan paparan seorang individu terhadap perilaku berisiko yang dilakukan oleh
influencer atau tokoh terkenal lainnya, sehingga meningkatkan risk propensity atau
kecenderungannya untuk mengambil bagian dalam perilaku yang berisiko. Hal tersebut juga
dijelaskan oleh penelitian yang dilakukan oleh Vente et al. (2020) bahwa media sosial dianggap
sebagai tempat untuk mencari validiasi diri dan sense of normalcy, sehingga meningkatkan
kecenderungan seorang individu dalam mengambil tindakan berisiko karena terekspos pada
perilaku berisiko yang dilakukan oleh orang lain di situs jejaring sosial. Dengan begitu,
diajukan hipotesis sebagai berikut:
H4: Situs jejaring sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kecenderungan
mengambil risiko.

1.6.5 Situs Jejaring Sosial dan Intensi Berwirausaha Hijau yang Dimediasi oleh
Kecenderungan Mengambil Risiko

Hussain, Nazir, Hashmi, Di Vaio, et al. (2021) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa
situs jejaring sosial sebagai platform yang memungkinkan seorang individu untuk mengakses
jaringan serta informasi sebagai sumber daya yang diperlukan dalam membangun bisnis hijau,
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sehingga dapat meningkatkan risk propensity individu tersebut untuk terlibat dalam
kewirausahaan hijau. Salah satu sumber informasi tersebut didapatkan melalui interaksi dan
keterlibatan seorang individu dengan individu lain yang berpartisipasi dalam kewirausahaan
hijau, sehingga dapat mempengaruhi persepsi risiko individu tersebut dan meningkatkan
kecenderungannya untuk mengambil risiko serta meningkatkan intensinya untuk berpartisipasi
dalam kewirausahaan hijau (Hussain et al., 2021; Vannucci et al., 2020). Dengan begitu,
diajukan hipotesis sebagai berikut:

Hs: Terdapat pengaruh yang signifikan antara situs jejaring sosial terhadap intensi
berwirausaha hijau yang dimediasi oleh kecenderungan mengambil risiko.

Intensi
Berwirausaha
Hyau

Situs Jejaring
Sosial

Kecenderungan
Mengambil
Risiko

Gambar 1. Kerangka Penelitian Konseptual
Sumber: Diadopsi dari penelitian Hussain et al. (2021)

2. METODOLOGI PENELITIAN

Ahmad et al. (2019) menjelaskan bahwa metode penelitian dapat terbagi menjadi kualitatif
dan kuantitatif. Dijelaskan juga penelitian kuantitatif sebagai penelitian untuk menghasilkan
data numerik beserta fakta konkrit, berdasarkan teknik statistika dan matematis. Penelitian ini
dilakukan dengan metode penelitian kuantitatif, dengan pendekatan penelitian positivisme.
Dijelaskan juga oleh Kivunja & Kuyini (2017) bahwa pendekaran positivisme mendukung
metode riset kuantitatif karena besifat objektif, sekaligus berperan sebagai landasan bagi
kemampuan peneliti untuk menjadi presisi serta teliti dalam mengumpulkan, melakukan
analisis, dan menginterpretasikan data. Sehingga alasan peneliti dalam melakukan penelitian
kuantitatif dengan pendekatan positivisme karena bersifat objektif, sehingga penelitian ini akan
mengumpulkan dan memberikan fakta tanpa menganjurkan interpretasi subjektif. Alasan
selanjutnya adalah hasil dari penelitian ini akan menyajikan data dalam bentuk angka, serta
berorientasi pada hasil tersebut. Selain itu, penelitian kuantitatif ini bersifat particularistic atau
akan berusaha untuk melakukan analisis data untuk mendapatkan hasil.

Penelitian ini dapat diklasifikasikan sebagai penelitian deskriptif. Akhtar (2016)
menjelaskan penelitian deskriptif sebagai penelitian yang bertujuan untuk mengidentifikasi dan
mendeskripsikan informasi mengenai karakteristik suatu masalah yang terjadi. Alasan
penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif karena tujuan peneltian ini untuk
menganalisis dan menjelaskan hubungan antar variabel. Selain itu, jenis penelitian ini juga
membutuhkan pengumpulan data dari objek penelitian untuk mendeskripsikan penemuan dari
penelitian ini. Selain itu, tinjauan literatur atau dasar teori dari penelitian ini berdasarkan dari
penelitian yang telah dilakukan sebelumnya. Terlebih lagi, dilakukannya penelitian deskriptif
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juga didukung oleh penggunaan metode penelitian kuantitatif, sehingga menghasilkan
penelitian yang valid dan dapat diandalkan (Sekaran & Bougie, 2016).

Peneliitian ini meneliti mengenai pengaruh situs jejaring sosial pada intensi berwirausaha
hijau mahasiswa di daerah Jabodetabek, sehingga target populasi penelitian ini merupakan
mahasiswa aktif yang menggunakan situs jejaring sosial dan berdomisili di daerah
Jabodetabek. Dalam menentukan ukuran sampel yang tepat, Hair et al. (2018) menjelaskan
bahwa penentuan ukuran sampel dapat dilihat dari jumlah indikator yang digunakan dalam
suatu penelitian, dengan ukuran sampel berkisar dari 5 sampai 10 kali lipat dari jumlah
indikator yang digunakan dalam pengukuran. Maka dari itu, penelitian ini menggunakan
minimal 176 sampel atau n = 22 (jumlah indicator) x 8. Convenience sampling dipilih sebagai
teknik pengambilan sampel dalam proses pengumpulan data agar dapat mengumpulkan dan
mendapatkan jumlah sampel yang memadai dalam waktu yang cepat, sebab peneliti
mendapatkan akses yang cepat kepada sampel (Rahi, 2017; Sekaran & Bougie, 2016). Variabel
konseptual dan operasional yang dipakai dalam penelitian ini terdapat pada Tabel 1.

Tabel 1. Variabel dan Indikator

Variabel Definisi Operasional Sumber

Situs jejaring sosial atau media Saya sering mengakses situs jejaring sosial.
sosial (SNS) didefinisikan sebagai | Saya menghabiskan banyak waktu untuk menggunakan
platform yang digunakan oleh situs jejaring sosial. Koranteng
seorang individual untuk Saya mengikuti banyak individu/akun/kelompok yang et al.
berkomunikasi dengan individual | nernah membahas mengenai masalah lingkungan dan/atau (2019);
atau kelompok lain, solusi terhadap masalah tersebut di situs jejaring sosial Park et al.
merepresentasikan dirinya kepada (2021)
individual lain, serta membagi Saya belajar banyak mengenai masalah / isu lingkungan
dan mendapatkan informasi yang | melalui situs jejaring sosial
terkini.

Saya mampu menulis dan melengkapi sebuah rencana

bisnis hijau (green business plan).

Saya mampu membentuk sebuah rencana yang jelas agar
Efikasi diri (ED)didefinisikan saya dapat menjadi wirausahawan hijau.
sebagai tingkat kepercayaan dan "oy s mampu memperoleh informasi yang diperlukan Liu et al.
keyakinan seorang individu dalam |+ menjadi seorang wirausahawan hijau. (2019);
kemampuan serta kapabilitasnya Wen et’ al
untuk melakukan suatu tugas atau Saya mampu mengembangkan seb_uah produk yang 2020 .
peran untuk mencapai tujuan — memberikan solusi pada masalah lingkungan. (2020)
tujuannya Saya mampu mengelola sebuah tim manajamen dalam

bisnis hijau.

Saya yakin bahwa saya dapat tetap membangun bisnis

hijau, walaupun menghadapi tantangan.

Saya cenderung untuk mengambil keputusan atau tindakan

yang berisiko.
Kecenderungan mengambil risiko | saya merasa nyaman berada dalam situasi dengan
atau risk propensity (RP) adalah ketidakpastian. Luc et al
kecenderungan seorang individu (2021); '
untuk terlibat dalam tindakan atau | Saya melihat risiko sebagai sebuah tantangan Yusoff, ot
aktivitas yang dapat menim_bulkan al. (2021)
keuntungan dan/atau kerugian Saya melihat diri saya sebagai seorang pengambil risiko.
bagi individu tersebut.

Saya siap menanggung risiko untuk menjadi wirausahawan

hijau.
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Saya bersedia untuk menginvestasikan sumber daya yang
saya miliki untuk membangun bisnis hijau.

Saya memiliki rencana untuk membangun sebuah bisnis

hijau.

Intensi berwirausaha hijau (IBH) ﬁﬁya memiliki tujuan profesi untuk menjadi wirausahawan
didefinisikan sebagai keinginan jau. Al
seorang individu untuk Saya bersedia untuk melakukan hal yang diperlukan untuk | 2\'vVarez-
membangun dan mengelola bisnis | memberikan solusi pada masalah lingkungan. ;'ngoztl)-
di dalam sektor hijau, sehingga Saya memiliki keinginan untuk membangun bisnis yang Qazi et al.
memiliki proses serta produk berkontribusi secara positif pada lingkungan. (2020) '

yang bertujuan untuk memberikan

solusi pada masalah lingkungan. Saya akan membangun bisnis hijau jika saya memiliki

kesempatan serta sumber daya yang dibutuhkan.
Saya akan terlibat dalam manajemen dari bisnis hijau yang
saya bangun.

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert yang digunakan
untuk meneliti seberapa kuat responden setuju atau tidak setuju dengan pernyataan pada skala
5-poin atau 7-poin. dan secara umum dianggap sebagai skala interval (Sekaran & Bougie,
2016). Alasan penelitian ini menggunakan skala tersebut untuk mengukur seberapa setuju atau
tidak setujunya responden dalam bentuk numerik terhadap semua item kuesioner. Selain itu,
skala Likert juga merupakan skala yang paling sering digunakan untuk mengukur sikap dan
perilaku dalam penelitian di ruang lingkup bisnis (Dalati, 2018; Sekaran & Bougie, 2016).
Skala Likert yang dipilih adalah skala Likert satu sampai lima. Pemilihan skala Likert satu
sampai lima dibandingkan dengan skala Likert satu sampai tujuh atau lebih bertujuan untuk
meminimalkan bias pada tanggapan responden serta memaksimalkan informasi yang
disampaikan dalam skala dengan menggunakan upaya kognitif yang lebih rendah, sehingga
menghindari kelelahan pada responden dalam mengisi kuesioner yang diberikan (Chyung et
al., 2017). Pemilihan skala Likert satu sampai lima memberikan kesempatan bagi responden
untuk memilih opsi netral dalam menganggapi indikator yang diberikan, sehingga tidak
memaksa responden untuk memberikan respons setuju atau tidak setuju dalam mengisi
kuesioner dan mengurangi bias pada tanggapan yang diberikan (Chyung et al., 2017).

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai metode pengumpulan data. Kuesioner
tersebut akan disebarkan melalui sarana elektronik. Pemilihan metode pengumpulan data
kuesioner elektronik disebabkan proses penyebaran yang cepat, cakupan geografis yang luas,
beserta biaya yang relatif rendah. Namun kelemahan dari metode ini adalah tingkat respons
yang rendah, masalah pengambilan sampel, dan perlu mencari responden yang bersedia untuk
menyelesaikan kuesioner tersebut (Sekaran & Bougie, 2016).

3. HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI

Dengan tujuan menjawab permasalahan penelitian, peneliti melakukan pengumpulan data
dari sejumlah responden. Profil responden penelitian ini dijelaskan dalam beberapa kategori,
yaitu: jenis kelamin, jangkauan usia, tingkat pendidikan terakhir, serta domisili responden.
Seperti yang dijelaskan pada bagian- bagian sebelumnya, target responden penelitian ini adalah
mahasiswa yang berdomisili di daerah Jabodetabek. Dalam penelitian ini, peneliti melakukan
penyebaran kuesioner dalam bentukGoogle Forms secara online melalui berbagai platform
media sosial. Peneliti menyebarkan kuesioner tersebut kepada sejumlah grup media sosial yang
memiliki 319 orang secara total. Setelah beberapa waktu, kuesioner yang mendapatkan
tanggapan berjumlah 181 orang. Sehingga memiliki response rate sebesar 56.74%. Dari 181
tanggapan yang diterima dari responden, hanya 163 tanggapan yang dapat digunakan untuk
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analisis data dalam penelitian ini. Sehingga tingkat response rate yang dapat digunakan sebesar
51.1%. Responden dari kuesioner elektronik yang disebarkan untuk pengumpulan data
penelitian ini dapat terbagi menjadi beberapa kategori. Pembagian tersebut berdasarkan jenis
kelamin, umur, tingkat pendidikan, domisili, universitas, serta situs jejaring sosial yang
digunakan (Tabel 2).

Tabel 2. Pembagian Profil Responden

Kategori ‘él;rsrggg den Persentase
Jenis Kelamin Pria . 86 52.76%
Wanita 77 47.24%
16-20 135 82.82%
Usia 21-25 27 16.57%
26-30 1 0.61%
Jakarta 58 35.58%
Bogor 18 11.04%
Domisili Depok 6 3.68%
Tangerang 67 41.10%
Bekasi 14 8.59%
Universitas Multimedia Nusantara 67 41.10%
Universitas Bina Nusantara 2 1.23%
Universitas Atma Jaya 40 24.54%
Universitas Universitas Sampoerna 9 5.52%
Universitas Prasetya Mulia 3 1.84%
Universitas Pelita Harapan 5 3.07%
Lainnya 37 22.70%
Instagram 59 36.20%
Situs Jejaring Whatsapp 48 29.45%
Sosial yang Line 45 27.61%
Paling Sering Twitter 8 4.91%
Digunakan Snapchat 2 1.23%
Facebook 1 0.61%
Sebagai platform komunikasi 74 45.40%
Penggunaan Mencar_i hiburan __ _ 47 28.83%
Utama Situs g::)i?g:; rli?r:?na untuk mencari informasi / 31 19.02%
Jejaring Sosial Dengan tujuan atau maksud bisnis 8 4.91%
Lainnya 3 1.84%

Dalam penelitian aktual, penyebaran kuesioner memiliki response rate sebesar 56.74%
dan mendapatkan 181 responden secara total. Namun dari 181 tersebut, hanya 163 tanggapan
yang dapat digunakan untuk analisis data dalam penelitian ini. Sehingga tingkat response rate
yang dapat digunakan sebesar 51.1%. Selain itu dalam uji studi pendahuluan dilakukan
eliminasi terhadap dua indikator, sehingga jumlah indikator dalam penelitian aktual berjumlah
20 indikator. Hal yang dilakukan pertama kali saat ingin menganalisis data adalah melakukan
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feel for the data atau merasakan data hasil dari penelitian aktual dengan melakukan statistik
deskriptif (Sekaran & Bougie, 2016).

Untuk melakukan statistik deskriptif, data yang dikumpulkan harus dipersiapkan terlebih
dahulu untuk dianalisis. Hal ini dilakukan dengan melakukan koding dan transformasi data
agar jawaban respoden dapat dipindahkan ke dalam database. Namun sama halnya dengan
pilot test, hal ini hanya berlaku pada indikator yang digunakan untuk mengukur variabel situs
jejaring sosial (SNS), sebab jawaban responden dari indikator lainnya dapat langsung
dipindahkan ke dalam database oleh karena penggunaan survei elektronik yang menyajikan
data dalam format spreadsheet.

Setelah melakukan koding dan transformasi data, data respons tersebut dapat digabungkan
dalam satu spreadsheet untuk menjadi database, Setelah itu, dapat melakukan pengeditan data
untuk menghapus respons kosong dan tidak logis agar database dapat dilanjutkan ke proses
analisis data selanjutnya, yaitu melakukan statistik deskriptif. Penelitian ini menggunakan
skala Likert satu sampai lima, di mana untuk variabel selain situs jejaring sosial (SNS), angka
1 merupakan “Sangat Tidak Setuju”, angka 2 merupakan “Tidak Setuju”, angka 3 merupakan
“Netral”, angka 4 merupakan “Setuju”, dan angka 5 merupakan “Sangat Setuju”. Tabel 3
memperlihatkan statistik deskriptif data hasil penelitian aktual.

Tabel 3 Indicator Loadings dan Koefisien VVariabel Laten
Cronbach’s

Item Mean Factor Loading Alpha CR
ED1 3.307 0.828

ED2 3.405 0.819

ED3 3.748 0.653 0.578 0.935
ED4 3.509 0.769

ED5 3.454 0.719

IBH1 3.166 0.86

IBH2 3.104 0.822

IBH3 3.319 0.825

IBH4 3.81 0.707 0634 0913
IBH5 3.755 0.768

IBH6 3.724 0.784

RP1 3.515 0.618

RP2 3.025 0.626

RP3 3.712 0.7

RP4 3.423 0.745 0500 0905
RP5 3.472 0.776

RP6 3.411 0.783

SNS1 4.043 0.8

SNS3 2.871 0.855 0.667 0.932
SNS4 3.086 0.793

Dalam penelitian aktual, pengujian reliabilitas dilakukan untuk memastikan indikator
yang digunakan dapat mengukur sebuah konsep tertentu dengan stabil dan konsisten (Sekaran
& Bougie, 2016; Siiriicii & Maslakg1, 2020). Kriteria untuk menentukan apakah pengukuran
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yang digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan reliabel atau tidak terlihat dari nilai
cronbach’s alpha dan composite reliability. Secara umum nilai cronbach’s alpha dibawah 0.6
dianggap tidak baik, nilai cronbach’s alpha 0.7 atau lebih tinggi dianggap bisa diterima, dan
nilai cronbach’s alpha diatas 0.8 dianggap baik (Sekaran & Bougie, 2016), sedangkan nilai
composite reliability diatas 0.7 dianggap baik (Hair et al., 2019). Hasil pengujian reliabilitas
penelitian aktual dari setiap variabel dalam penelitian ini dapat telihat pada nilai cronbach’s
alpha dan composite reliability pada tabel 3.

Berdasarkan Tabel 3, dapat dilihat bahwa bahwa semua variabel memiliki nilai cronbach’s
alpha diatas 0.5, beserta dengan nilai composite reliability diatas 0.7. Maka dari itu, semua
pengukuran variabel yang digunakan dalam uji aktual ini dapat dikatakan reliabel. Beserta
dengan dilakukannya pengujian reliabilitas, pengujian validitas juga dilakukan untuk
memastikan kelayakan dan kebaikan indikator yang digunakan. Pengujian validitas dilakukan
untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan dapat mengukur sebuah konsep tertentu
(Sekaran & Bougie, 2016; Siiriicii & Maslake¢i, 2020). Di dalam penelitian ini, pengujian
validitas dilakukan dengan melakukan construct validity yang terdiri dari dua hal: validitas
konvergen dan validitas diskriminan.

Validitas konvergen atau convergent validity terjadi saat hasil yang didapatkan dari
indikator yang berbeda memiliki korelasi yang tinggi, walaupun mengukur suatu konsep yang
sama. Kriteria yang harus dipenuhi untuk menetapkan validitas konvergen dari pengukuran
yang digunakan harus sesuai dengan rule of thumb bahwa AVE > 0.5 dengan nilai indicator
loadings > 0.5 (Hair et al., 2019). Indicator loadings atau factor loadings dapat dilihat pada
tabel 3. Berdasarkan tabel 3 yang memperlihatkan hasil uji validitas konvergen dalam
penelitian aktual, dapat dilihat bahwa semua indikator memiliki nilai loadings > 0.5, sehingga
setiap indikator telah memenuhi kriteria yang ditentukan. Setelah itu, kriteria lain yang harus
dipenuhi untuk menetapkan validitas konvergen dari pengukuran yang digunakan adalah nilai
average variance extracted (AVE) > 0.5 (Hair et al., 2019). Nilai AVE setiap variabel dalam
penelitian aktual dapat dilihat pada tabel 4.

Tabel 4. Nilai Average Variance Extracted Setiap Variabel

ED IBH RP SNS
AVE 0.578 0.634 0.506 0.667

Berdasarkan hasil pada tabel 4 bahwa semua variabel memiliki nilai average variance
extracted (AVE) lebih dari 0.5. Sehingga memenuhi rule of thumb yang telah dijelaskan
sebelumnya dan hasil penelitian dapat dikatakan telah mencapai validitas konvergen.Untuk
menetapkan validitas pengukuran, dilakukan juga pengujian validitas diskriminan yang
tercapai saat dua variabel diprediksi untuk tidak memiliki korelasi, dan hasil dari pengukuran
memang secara empiris tidak memiliki korelasi. Kriteria yang harus dipenuhi untuk
menentukan validitas diskriminan dari indikator yang digunakan sesuai dengan Fornell-Lacker
criterion, yaitu AVE > squared correlations (Joseph F. Hair et al., 2018). Hasil pengujian
validitas penelitian aktual dapat dilihat pada tabel 5.
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Tabel 5. Fornell-Lacker Criterion

ED IBH RP SNS
ED 0.761
IBH 0.415 0.796
RP 0.48 0.517 0.711
SNS 0.081 0.198 0.033 0.816

Dapat dilihat dalam tabel 5, setiap variabel memiliki nilai korelasi yang lebih rendah
dengan variabel lainnya jika dibandingkan dengan nilai korelasi variabel tersebut dengan
dirinya sendiri. Maka dari itu, pengukuran yang digunakan untuk mengukur variabel dalam uji
aktual ini dapat disebut valid dan dapat digunakan untuk mengukur variabelnya masing —
masing. Setelah menguji kebaikan data yang didapatkan dari penelitian aktual, langkah
selanjutnya yang harus dilakukan adalah menilai dan menguji model struktural, dengan melihat
nilai variance inflation factor (VIF) serta nilai R-square (Hair et al., 2019). VIF digunakan
untuk menguji multikolinearitas, fenomena di mana dua atau lebih variabel independen
memiliki korelasi yang tinggi (Sekaran & Bougie, 2016). Secara ideal, nilai VIF sebaiknya
lebih kecil dari 3, sebab multikolinearitas terjadi saat nilai VIF lebih dari 5, serta memiliki
potensi untuk terjadi saat bernilai 3 sampai 5 (Hair et al., 2019).

Tabel 6. Hasil Uji Kolinearitas / Nilai Inner VIF

ED IBH RP SNS
ED 1.306
IBH
RP 1.299
SNS 1.000 1.007 1.000

Berdasarkan hasil pada Tabel 6 bahwa semua variabel memiliki nilai VIF dibawah 3,
sehingga dapat dikatakan bahwa multikolinearitas tidak terjadi dalam variabel yang diteliti.
Setelah menguji multikolinearitas, langkah selanjutnya adalah menguji R-square atau koefisien
determinasi yang memperlihatkan kebaikan dari model struktural. R-square dapat digunakan
untuk mengukur kemampuan model struktural untuk menjelaskan suatu konsep (Joseph F. Hair
et al., 2018). Hair et al. (2019) juga menjelaskan bahwa nilai R-square 0.75 dapat
dikategorikan sebagai kuat, nilai 0.5 dikategorikan sedang, dan nilai dibawah 0.25 dapat
dikategorikan lemah. Berikut diperlihatkan nilai R-square yang didapatkan dari analisis
menggunakan SmartPLS.

Dapat dilihat bahwa koefisien determinasi atau nilai R-square dari variabel dependen
penelitian ini, intensi berwirausaha hijau sebesar 0.332. Nilai r-square tersebut berarti 33.2%
variasi dari intensi berwirausaha hijau dapat dijelaskan oleh situs jejaring sosial, efikasi diri,
dan kecenderungan mengambil risiko, sedangkan untuk 66.8% variasi lainnya dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini. Hasil R-square tersebut juga dapat
dikategorikan ke arah sedang, sebab masih berada di atas 0.25, sesuai dengan kriteria yang
dijelaskan sebelumnya. Berikut model struktural yang digunakan dalam penelitian ini.
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Gambar 2. Model Struktural

3.1 Hasil Pengujian Hipotesis

Dengan tujuan menjawab pertanyaan penelitian perlu dilakukan pengujian terhadap
hipotesis yang telah diajukan. Untuk itu, penelitian ini menggunakan software SmartPLS 3 dan
melakukan bootstrapping untuk melakukan pengujian terhadap hipotesis yang telah diajukan.
Penerimaan atau penolakan hipotesis berdasarkan t-value dan p-value yang didapatkan dari
hasil pengujian hipotesis. Penelitian ini menggunakan tingkat signifikan 0.05 dan bersifat two-
tailed, sehingga hipotesis yang diterima harus memiliki t-value lebih besar dari 1.96 dengan p-
value lebih kecil dari 0.05 (Hair et al., 2018). Penelitian ini telah mengajukan dua hipotesis
yang memiliki hubungan mediasi, yaitu variabel efikasi diri (ED) serta kecenderungan
mengambil risiko (RP) yang memediasi pengaruh antara situs jejaring sosial (SNS) terhadap
intensi berwirausaha hijau (IBH). Tabel 7 di bawah memperlihatkan hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini, serta keputusan yang diambil terhadap hipotesis tersebut.

Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis Penelitian Aktual
Original Standard
Sample Deviation

Hipotesis t-value p-value Hasil

H1.: Situs jejaring sosial memiliki pengaruh
yang  signifikan  terhadap  intensi | 0.167 0.065 2.555 0.011 Diterima
berwirausaha hijau.

H2: Situs jejaring sosial memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap efikasi diri.

H3: Terdapat pengaruh yang signifikan
antara situs jejaring sosial terhadap intensi
berwirausaha hijau yang dimediasi oleh
efikasi diri.

H4: Situs jejaring sosial memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap kecenderungan | 0.033 0.1 0.335 0.738 Ditolak
mengambil risiko.

H5: Terdapat pengaruh yang signifikan
antara situs jejaring sosial terhadap intensi
berwirausaha hijau yang dimediasi oleh
kecenderungan mengambil risiko.
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Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang terlihat pada Tabel 7, hasilnya menunjukkan

bahwa:

1. Situs jejaring sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap intensi berwirausaha
hijau. Dapat dilihat pada tabel 4.24, bahwa untuk hipotesis yang pertama mengenai
pengaruh situs jejaring sosial terhadap intensi berwirausaha hijau memiliki nilai t-statistic
sebesar 2.555 dan nilai p-value sebesar 0.011. Dari hasil yang didapatkan maka hipotesis
ini dapat diterima karena t-value yang didapatkan lebih dari 1.96. Dapat juga disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara situs jejaring sosial dengan intensi
berwirausaha hijau karena nilai p-value kurang dari 0.05.

2. Situs jejaring sosial tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap efikasi diri. Untuk
hipotesis yang selanjutnya mengenai pengaruh situs jejaring sosial terhadap efikasi diri,
dapat dilihat pada tabel 9 bahwa hipotesis tersebut memiliki nilai t-statistic sebesar 0.837
dan nilai p-value sebesar 0.403. Dari hasil yang didapatkan maka keputusan yang diambil
adalah untuk menolak hipotesis ini, sebab t-value yang didapatkan kurang dari 1.96. Dapat
juga disimpulkan bahwa tidak ada pengaruh yang signifikan antara situs jejaring sosial
dengan efikasi diri karena nilai p-value lebih dari 0.05.

3. Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara situs jejaring sosial terhadap intensi
berwirausaha hijau yang dimediasi oleh efikasi diri. Dapat dilihat pada tabel 7, bahwa
pengaruh variabel efikasi diri terhadap intensi berwirausaha hijau memiliki nilai t-statistic
sebesar 2.768 dan nilai p-value sebesar 0.006. Dari hasil yang didapatkan maka dapat
dikatakan efikasi diri memiliki pengaruh signifikan terhadap intensi berwirausaha hijau
karena t-value yang didapatkan lebih dari 1.96. Dapat juga disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan antara efikasi diri dengan intensi berwirausaha hijau karena nilai
p-value kurang dari 0.05. Namun dalam tabel 4.23 mengenai efek tidak langsung, dapat
dilihat bahwa variabel efikasi diri yang memediasi pengaruh antara situs jejaring sosial
terhadap intensi berwirausaha hijau memiliki nilai t-statistic sebesar 0.702 dengan nilai p-
value sebesar 0.483. Maka dari itu, dapat diambil kesimpulan bahwa tidak ada efek tidak
langsung yang signifikan antara situs jejaring sosial dengan intensi berwirausaha hijau yang
dimediasi oleh efikasi diri karena memiliki nilai t-statistic kurang dari critical value, yaitu
1.96, beserta dengan p-value > 0.05. Maka dari itu keputusan yang diambil terhadap
hipotesis yang ketiga adalah untuk menolaknya, atau dengan kata lain tidak terdapat
pengaruh yang signifikan antara situs jejaring sosial terhadap intensi berwirausaha hijau
yang dimediasi oleh efikasi diri.

4. Situs jejaring sosial tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kecenderungan
mengambil risiko. Untuk hipotesis yang keempat mengenai pengaruh situs jejaring sosial
terhadap kecenderungan mengambil risiko, dapat dilihat pada tabel 9 bahwa hipotesis
tersebut memiliki nilai t-statistic sebesar 0.335 dan nilai p-value sebesar 0.738. Dari hasil
yang didapatkan maka keputusan yang diambil adalah untuk menolak hipotesis ini, sebab
t-value yang didapatkan kurang dari 1.96. Dapat juga disimpulkan bahwa tidak ada
pengaruh yang signifikan antara situs jejaring sosial dengan kecenderungan mengambil
risiko karena nilai p-value lebih dari 0.05.

5. Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara situs jejaring sosial terhadap intensi
berwirausaha hijau yang dimediasi oleh kecenderungan mengambil risiko. Dapat dilihat
pada tabel 4.22, bahwa pengaruh variabel kecenderungan mengambil risiko terhadap
intensi berwirausaha hijau memiliki nilai t-value sebesar 5.966 dan nilai p-value sebesar
0.000. Dari hasil yang didapatkan maka kecenderungan mengambil risiko memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap intensi berwirausaha hijau, karena t-value yang
didapatkan lebih dari 1.96 dengan nilai p-value kurang dari 0.05. Namun dalam tabel 4.23
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mengenai efek tidak langsung, yaitu kecenderungan mengambil risiko yang memediasi
pengaruh antara situs jejaring sosial terhadap intensi berwirausaha hijau memiliki nilai t-
statistic sebesar 0.317 dengan nilai p-value sebesar 0.751. Maka dari itu, keputusan yang
diambil terhadap hipotesis yang kelima adalah untuk menolaknya, karena memiliki nilai t-
statistic kurang dari critical value, yaitu 1.96, beserta dengan p-value > 0.05. Sehingga
dapat diambil kesimpulan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara situs
jejaring sosial dengan intensi berwirausaha hijau yang dimediasi oleh kecenderungan
mengambil risiko.

3.2 Diskusi dan Pembahasan

Penelitian yang dilakukan bertujuan untuk melakukan analisis pengaruh situs jejaring
sosial terhadap intensi berwirausaha hijau yang dimediasi oleh efikasi diri dan kecenderungan
mengambil risiko. Penelitian ini merupakan penelitian replikasi dari penelitian yang dilakukan
oleh Hussain, Nazir, Hashmi, Shaheen, et al. (2021) pada bulan Mei 2021 lalu. Penelitian
tersebut dilakukan pada negara Pakistan dan ditargetkan kepada mahasiswa secara umum di
beberapa universitas negara tersebut. Beberapa variabel yang diteliti dalam penelitian ini
adalah situs jejaring sosial, efikasi diri, kecenderungan mengambil risiko, serta intensi
berwirausaha hijau.

3.3 Situs Jejaring Sosial dan Intensi Berwirausaha Hijau

Pada penelitian ini, peneliti mengajukan lima hipotesis. Hipotesis pertama yang diajukan
berbunyi “Situs jejaring sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap intensi
berwirausaha hijau”. Dalam hipotesis pertama, peneliti menganalisis hubungan antara variabel
independen yaitu situs jejaring sosial, dan variabel dependen yaitu intensi berwirausaha hijau.
Hipotesis yang pertama diterima karena memenuhi persyaratan yaitu t-value > critical value
yaitu 1,96. Nilai t-statistic yang didapatkan adalah 2.555. Persyaratan lain yang dipenuhi
adalah p-value < 0.05, dimana p-value yang didapatkan adalah 0.011. Sehingga, dapat diambil
kesimpulan bahwa dari responden yang tinggal di sekitar area Jabodetabek, situs jejaring sosial
memiliki efek yang signifikan terhadap intensi berwirausaha hijau. Hipotesis ini didukung oleh
jurnal - jurnal sebelumnya, seperti penelitian yang dilakukan oleh Alayis et al. (2018) yang
menjelaskan bahwa penggunaan situs jejaring sosial memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap intensi berwirausaha hijau dalam hal mendukung mahasiswa dalam mengakses
informasi terkait permasalahan lingkungan yang dapat menjadi peluang bisnis hijau, beserta
dengan menyediakan akses pada informasi dan teknologi yang berhubungan dengan menjadi
wirausahawan hijau, Penelitian yang dilakukan oleh Ahmed et al. (2019) juga menjelaskan hal
yang serupa, bahwa situs jejaring sosial dapat dimanfaatkan dalam meningkatkan intensi
berwirausaha hijau pada mahasiswa, karena situs jejaring sosial dapat digunakan untuk
memfasilitasi serta mempromosikan pentingnya kewirausahaan hijau, sehingga meningkatkan
intensi mahasiswa untuk berwirausaha hijau. Begitu juga dengan penelitian yang telah
dilakukan oleh Ajjan et al. (2015), bahwa penggunaan situs jejaring sosial memiliki pengaruh
signifikan dalam meningkatkan intensi berwirausaha hijau pada mahasiswa, karena hadirnya
situs jejaring sosial sebagai platform yang dapat menyediakan akses kepada sumber daya yang
diperlukan dalam membangun bisnis hijau.
3.4 Situs Jejaring Sosial dan Efikasi Diri

Hipotesis kedua yang diajukan oleh peneliti mengatakan bahwa situs jejaring sosial
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap efikasi diri. Namun dalam penelitian aktual,
keputusan yang diambil berhubungan dengan hipotesis ini adalah untuk menolaknya. Dalam
hipotesis kedua, peneliti menganalisis hubungan antara variabel independen yaitu situs jejaring
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sosial dan variabel mediasi yaitu efikasi diri. Hipotesis kedua tidak diterima dikarenakan tidak
memenuhi persyaratan yang ada. Nilai t-statistic yang ditemukan dalam hipotesis kedua adalah
sebesar 0.837 yang kurang dari persyaratan yaitu t-value > 1.96. Selain itu, p-value yang
ditemukan juga tidak memenuhi syarat yaitu kurang dari 0,05. Maka dari itu, hipotesis kedua
tidak dapat diterima. Walaupun hasil pengujian pada hipotesis ini bertentangan dengan jurnal
acuan serta hasil yang diduga, namun hal tersebut sejalan dengan penelitian yang telah
dilakukan sebelumnya. Surej & John (2016) dalam penelitiannya menemukan bahwa
penggunaan situs jejaring sosial yang merupakan faktor sosial tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap efikasi diri seorang individu. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh
Bratkovi¢ et al. (2012) juga menunjukkan bahwa penggunaan situs jejaring sosial memiliki
pengaruh yang tidak signifikan terhadap efikasi diri seorang individu yang dapat disebabkan
oleh penggunaan situs jejaring sosial untuk tujuan lain yang tidak mendukung kemampuannya
dalam melakukan suatu hal, di mana dalam penelitian ini berhubungan dengan aktivitas
kewirausahaan hijau. Hal tersebut dapat dilihat dari profil responden dari penelitian ini, di mana
45.4% responden menggunakan situs jejaring sosial terutama sebagai platform komunikasi dan
28.83% menggunakan situs jejaring sosial terutama untuk mencari hiburan. Perbedaan hasil
pengujian ini dengan jurnal acuan juga dapat disebabkan oleh perbedaan indikator yang
digunakan dalam penelitian ini jika dibandingkan dengan jurnal acuan, di mana penelitian ini
menggunakan indikator berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Liu et al. (2019) dan Wen
et al. (2020). Terlebih lagi, penelitian ini dilakukan di daerah Jabodetabek dan memiliki lokasi
penelitian yang berbeda dengan jurnal acuan yang dilakukan di Pakistan, sehingga menjadi
salah satu faktor yang dapat menyebabkan perbedaan hasil penelitian ini dengan penelitian
acuan.

3.5 Situs Jejaring Sosial dan Intensi Berwirausaha Hijau yang Dimediasi oleh Efikasi Diri

Hipotesis selanjutnya berbunyi “Terdapat pengaruh yang signifikan antara situs jejaring
sosial terhadap intensi berwirausaha hijau yang dimediasi oleh efikasi diri”. Hipotesis ketiga
ini ditolak karena tidak memenuhi persyaratan dari uji hipotesis dalam pengujian efek tidak
langsung. Dalam efek total, ditemukan bahwa t-value dari pengujian hipotesis ini sebesar
2.768, sehingga lebih besar daripada critical value penelitian ini, yaitu 1.96. Ditambah, p-value
yang ditemukan kurang dari 0.05, yaitu sebesar 0.006. Namun dalam pengujian efek tidak
langsung, ditemukan bahwa t-value sama dengan 0.317 dengan p-value sebesar 0.751, sehingga
tidak memenuhi kriteria yang diberikan. Maka dari itu, keputusan yang diambil terhadap
hipotesis yang ketiga adalah untuk menolaknya. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Chen & He (2011), dan dijelaskan bahwa hal ini terjadi karena kurangnya
tingkat pendidikan atau pelatihan kewirausahaan pada seorang individu, sehingga walaupun
seorang individu menggunakan situs jejaring sosial dan mendapatkan kapital sosial atau
informasi yang dapat mendukung aktivitas kewirausahaan hijau, hal tersebut tidak memberikan
pengaruh mediasi antar efikasi diri individu tersebut terhadap intensinya dalam menjadi
wirausahawan hijau. Selain itu, sebelumnya juga telah dijelaskan bahwa situs jejaring sosial
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap efikasi diri seorang individu. Dengan begitu
efikasi diri juga tidak akan memiliki peran mediasi yang signifikan terhadap intensi
berwirausaha hijau.
3.6 Situs Jejaring Sosial dan Kecenderungan Mengambil Risiko

Hipotesis keempat dari peneliti berbunyi, “Situs jejaring sosial memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap kecenderungan mengambil risiko”. Namun seperti hipotesis yang kedua,
hipotesis ini tidak mencapai kriteria yang ditentukan dari uji hipotesis dan tidak dapat diterima.
Nilai t-statistic yang didapatkan dari pengujian hipotesis tersebut adalah sebesar 0.335 yang
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kurang dari critical value dalam penelitian ini, yaitu sebesar 1.96. Sedangkan p-value yang
didapatkan adalah sebesar 0.738, yaitu lebih besar dari kriteria yang ditentukan, yaitu kurang
dari 0,05. Maka dari itu hipotesis ini tidak dapat diterima dan bertolak belakang dengan hasil
penelitian jurnal acuan, namun sejalan dengan beberapa jurnal sebelumnya. Tidak terdapatnya
pengaruh yang signifikan antara situs jejaring sosial terhadap kecenderungan mengambil risiko
terdapat dalam penelitian yang dilakukan oleh Zhu & Liu (2021), yang menjelaskan bahwa hal
tersebut disebabkan rendahnya tingkat kredibilitas suatu informasi yang berhubungan dengan
perilaku risiko, sehingga tidak mempengaruhi kecenderungan seorang individu dalam
mengambil risiko. Disisi lain penelitian yang dilakukan oleh Ebardo et al. (2020) beserta
dengan Buchanan & Benson (2019) keduanya menjelaskan bahwa hal tersebut disebabkan oleh
rendahnya tingkat kepercayaan seorang individu dalam hubungannya dengan individu lain
dalam situs jejaring sosial, sehingga tidak akan mempengaruhi kecenderungan seorang
individu untuk mengambil risiko walaupun saat individu lain dalam situs jejaeing sosial
individu tersebut memiliki persepsi risiko yang lebih tinggi dan melakukan tindakan yang
berisiko. Bertolak belakangnya hasil pengujian pada hipotesis yang keempat ini dengan jurnal
acuan dapat disebabkan oleh perbedaan indikator yang digunakan dalam penelitian ini jika
dibandingkan dengan jurnal acuan, di mana penelitian ini menggunakan indikator berdasarkan
penelitian yang dilakukan oleh Luc et al. (2021) dan Yusoff et al. (2021). Terlebih lagi,
perbedaan lokasi penelitian menjadi salah satu faktor yang dapat menyebabkan perbedaan hasil
penelitian ini dengan jurnal acuan, di mana penelitian ini dilakukan di daerah Jabodetabek dan
penelitian acuan yang dilakukan di negara Pakistan.

3.7 Situs Jejaring Sosial dan Intensi Berwirausaha Hijau yang Dimediasi oleh
Kecenderungan Mengambil Risiko

Hipotesis terakhir yang diajukan peneliti adalah “Terdapat pengaruh yang signifikan
antara situs jejaring sosial terhadap intensi berwirausaha hijau yang dimediasi oleh
kecenderungan untuk mengambil resiko”. Keputusan yang diambil terhadap hipotesis terakhir
ini juga untuk menolaknya, hal ini dikarenakan tidak terdapat efek tidak langsung yang
signifikan. Dapat dilihat pada tabel 4.22 bahwa nilai t-statistic yang didapatkan lebih dari 1,96,
yaitu sebesar 5,966. Sedangkan nilai p-value yang didapatkan dari pengujian adalah sebesar
0,000, sehingga memenuhi persyaratan yaitu p-value < 0,05. Namun dalam tabel 4.22 yang
membahas efek tidak langsung, ditemukan bahwa nilai t-statistic sebesar 0.702 dengan p-value
sebesar 0.483, sehingga tidak memenuhi kriteria yang diberikan. Maka dari itu, keputusan yang
diambil terhadap hipotesis yang terakhir ini adalah untuk menolaknya. Agustina & Fauzia
(2021) menjelaskan bahwa hal tersebut terjadi karena informasi yang didapatkan oleh seorang
individu dari situs jejaring sosial tidak menjelaskan mengenai risiko dalam membangun sebuah
bisnis hijau, ataupun rendahnya tingkat kepercayaan individu tersebut pada sumber informasi
yang didapatkan dari penggunaan situs jejaring sosial (Buchanan & Benson, 2019). Terlebih
lagi, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh signifikan antara situs jejaring
sosial terhadap kecenderungan mengambil risiko, sehingga variabel tersbeut tidak akan
memiliki peran mediasi yang signifikan dalam pengaruh situs jejaring sosial terhadap intensi
berwirausaha hijau.

4. KESIMPULAN

Penelitian ini dilaksanakan dengan tujuan untuk menganalisis hubungan antara situs
jejaring sosial terhadap intensi berwirausaha hijau, serta menganalisis peran variabel mediasi
yaitu efikasi diri dan kecenderungan mengambil risiko terhadap meningkatnya intensi
mahasiswa di daerah Jabodetabek untuk membangun bisnis hijau dan menjadi wirausahawan
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hijau. Secara total, terdapat 163 tanggapan yang dikumpulkan dari responden yang dapat
digunakan untuk analisis data menggunakan software SmartPLS 3. Software tersebut
digunakan untuk melakukan analisis data dan menguji 5 hipotesis diajukan dengan 22 indikator
yang digunakan, namun setelah melakukan uji kebaikan studi pendahuluan, terdapat 20
indikator yang dapat digunakan dalam penelitian aktual. Hasil analisis data pada penelitian
aktual memperlihatkan bahwa sebanyak 1 hipotesis dari 5 yang diberikan diterima, sedangkan
sebanyak 4 hipotesis dari 5 ditolak. Hasil dari hipotesis dijabarkan dalam kalimat di bawah ini:

1. Hi: Situs jejaring sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap intensi

berwirausaha hijau

2. Hoa: Situs jejaring sosial tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap efikasi diri.

3. Ha: Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara situs jejaring sosial terhadap intensi

berwirausaha hijau yang dimediasi oleh efikasi diri

4. Ha: Situs jejaring sosial tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

kecenderungan mengambil risiko.

5. Hs: Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara situs jejaring sosial terhadap intensi

berwirausaha hijau yang dimediasi oleh kecenderungan mengambil risiko.

Hasil dari penelitian ini memiliki kontribusi teoritikal terhadap literatur intensi
berwirausaha hijau secara keseluruhan. Mengingat bahwa topik kewirausahaan hijau dan
pembangunan ekonomi hijau merupakan hal yang disadari dan didukung oleh berbagai negara
di seluruh dunia, mencari tahu dan meneliti faktor — faktor yang berpotensi untuk
mempengaruhi intensi berwirausaha hijau menjadi hal yang penting. Penelitian ini
menunjukkan bahwa situs jejaring sosial dapat dimanfaatkan sebagai platform untuk
meningkatkan intensi berwirausaha hijau di kalangan mahasiswa Jabodetabek, demi
meningkatkan angka wirausahwan hijau di Indonesia dan mewujudkan pertumbuhan ekonomi
yang hijau dan berkelanjutan.

Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa situs jejaring sosial memiliki pengaruh
terhadap intensi berwirausaha hijau di kalangan mahasiswa di Jabodetabek. Maka dari itu,
implikasi manajerial yang dapat diambil adalah bahwa bisnis dan perusahaan dapat
berkontribusi dalam mewujudkan pertumbuhan ekonomi yang hijau tidak hanya dengan
mengintegrasi nilai — nilai ramah lingkungan dalam operasional bisnis ataupun produknya,
namun juga dapat menyampaikannya kepada konsumen — konsumennya melalui situs jejaring
sosial. Dengan begitu, konsumennya secara umum akan lebih sadar terhadap pentingnya
pembangunan ekonomi hijau, dan pada generasi milenial secara spesifik dapat meningkatkan
intensi mereka dalam berwirausaha hijau dan ikut berkontribusi dalam pembangunan ekonomi
hijau.

Hasil penelitian ini juga membuka kesempatan bagi pihak lainnya seperti institusi
pendidikan dan pemerintahan untuk dapat meningkatkan intensi berwirausaha hijau di
kalangan mahasiswa dengan memanfaatkan situs jejaring sosial yang sudah sangat umum
digunakan, Selain kontribusi pemerintahan dalam membangun infrastruktur yang dibutuhkan
dalam mendukung bisnis hijau dan pengadaan pendidikan lingkungan oleh instisusi
pendidikan, kedua pihak tersebut dapat melihat situs jejaring sosial sebagai sarana yang kuat
untuk meningkatkan kesadaran umum terhadap permasalahan lingkungan. Terlebih lagi dapat
mempengaruhi intensi berwirausaha hijau pada kalangan mahasiswa dengan memanfaatkan
kekuatan dari situs jejaring sosial untuk memberikan informasi serta meningkatkan kesadaran
mahasiswa terhadap permasalahan lingkungan yang terjadi dan apa yang solusinya terhadap
masalah tersebut, sehingga meningkatkan minat untuk berkontribusi secara positif pada
perwujudan ekonomi hijau ataupun melihat peluang bisnis yang tidak hanya menciptakan
economic value, namun juga environmental value serta sosial value.
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Abstract- This study aims to examine the effect of university entrepreneurship support on
entrepreneurial intentions which are influenced by the mediating effect of entrepreneurial
attitudes, subjecti2ve norms, and entrepreneurial self-efficacy in undergraduate students
studying in Jakarta and or Tangerang. The sampling technique used is the purposive sampling
technique where the respondents were undergraduate students in Jakarta and or Tangerang
who have entered their universities for at least one year. The sample used in this study
comprises 280 respondents with data collection methods in the form of electronic
questionnaires. The data was processed using PLS-SEM descriptive analysis using SmartPLS
software. The results showed that university entrepreneurship support had a positive influence
on entrepreneurial intentions and attitudes toward entrepreneurship, subjective norms, and
self-efficacy. The study also showed a significant mediating effect of attitudes and self-efficacy
on the positive relationship of university entrepreneurship support to entrepreneurial
intentions. The results of this study contribute to showing that the role of education in
universities still plays a significant role in the formation of students' self that encourages the
emergence of entrepreneurship among undergraduate graduates. Therefore, the formation of
programs and a combination of practical training and an entrepreneurial climate at the higher
education level need to be a concern for the development of entrepreneurship in developing
countries.

Keywords: University Entrepreneurship Support; Subjective Norms; Attitudes; Self-
Efficacy; Entrepreneurial Intentions

1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kewirausahaan adalah sebuah kata yang identik dengan perkembangan sebuah negara dan
daerah. Ini bisa dikatakan, karena kewirausahaan merupakan proses yang dimulai dari
mengidentifikasi masalah, melihatnya sebagai peluang wirausaha, dan mengubahnya menjadi
produk atau jasa yang bisa dijual kepada masyarakat untuk meningkatkan taraf hidup
masyarakat (Diandra, 2019). Kewirausahaan juga memberikan potensi paling tinggi untuk
meningkatkan perekonomian, terutama di negara yang berkembang, seperti negara Indonesia
(Diandra, 2019).
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Namun, walaupun keberadaan seorang wirausahawan sangat dibutuhkan oleh sebuah
negara sebagai salah satu penggerak ekonomi yang paling penting, jumlah wirausaha yang
dimiliki Indonesia sangatlah sedikit dan kurang dari yang diharapkan. Di Indonesia, sekitar tiga
persen dari seluruh penduduk yang tinggal di Indonesia merupakan seorang wirausahawan
(Margahana & Triyanto, 2019). Walaupun sudah melebihi batas rasio yang dibutuhkan sebuah
negara untuk menjadi negara maju, yaitu dua persen, angka ini masih kecil jika dibandingkan
negara-negara lain, bahkan negara tetangga yang dekat dengan kita, seperti Malaysia dengan
angka lima persen, Singapura dengan tujuh persen, atau angka empat persen yang dimiliki
Thailand (Margahana & Triyanto, 2019). Dalam Global Entrepreneurship Index (GEI), yang
menilai bagaimana sebuah negara mempromosikan kewirausahaan, Indonesia berada di urutan
ke 97 dari 136 negara di Indonesia (Widayati et al., 2019). Menempatkan Indonesia di bawah
berbagai negara Asia Tenggara, seperti Thailand, Malaysia, dan Vietnam.

Namun, di sisi lain, ada data yang menyatakan bahwa lulusan universitas
menunjukkan preferensi untuk menjadi seorang pekerja daripada seorang pengusaha. Data dari
survei Lokadata dari tahun 2019 sampai 2020 yang telah dijawab 1.248 juta lulusan Mahasiswa
(termasuk Jakarta dan Tangerang), namun kurang 40 persen sudah memiliki memiliki usaha
sendiri sebelum lulus dan 2,6 persen sedang mengumpulkan modal dan membuat ijin usaha
(Islahuddin, 2021). Ini menandakan bahwa intensi berwirausaha di kalangan lulusan
mahasiswa S1 masih relatif rendah , jika dibandingkan dengan pencari kerja, walaupun sudah
melewati masa jenjang kuliah. Ini mempertanyakan hubungan nyata antara dukungan
kewirausahaan universitas dan intensi kewirausahaan.

Berdasarkan latar belakang yang dibuat, terdapat sebuah research gap, perbedaan hasil
dari penelitian-penelitian sebelumnya yang telah dilakukan dan memberikan hasil yang tidak
konsisten. Berbagai survei yang dilakukan di masa lampau menunjukkan bahwa tidak ada
hubungan signifikan antara entrepreneurial support dan intensi berwirausaha (Shen et al.,
2017). Namun, penelitian lain menemukan hubungan hubungan antara kedua faktor ini (Surya
& Sitepu, 2019; Zamrudi & Yulianti, 2020). Hasil yang ambigius ini menyatakan bahwa
dibutuhkan untuk mengetahui secara lebih pasti hubungan antara dukungan kewirausahaan
yang dilakukan oleh universitas dan intensi berwirausaha. Walaupun hubungan pengaruh
variabel variasi dalam bentuk efikasi wirausaha sudah terverifikasi (Zamrudi & Yulianti,
2020), tapi penelitian mengenai efek mediasi dari sikap kewirausahaan, norma subjektif, dan
efikasi diri masih langka dan hanya baru diteliti di beberapa wilayah berbeda (Lu et al., 2021;
Su et al., 2021; Trivedi, 2016; Wardoyo & Paulina, 2013).

Karena latar belakang dan fakta yang telah terjadi ini, maka akan dilakukan penelitian
dengan judul “Analisis Pengaruh Dukungan Kewirausahaan Universitas terhadap Intensi
Berwirausaha yang Dimediasi oleh Sikap, Norma Subjektif, dan Efikasi Diri pada Mahasiswa
S1 di Wilayah Jakarta dan Tangerang”

Berdasarkan uraian latar belakang masalah diatas maka peneliti merumuskan masalah
penelitian sebagai berikut:

1)  Apakah dukungan kewirausahaan universitas berpengaruh positif terhadap intensi
berwirausaha yang dimiliki mahasiswa?

2)  Apakah dukungan kewirausahaan universitas berpengaruh positif terhadap sikap
kewirausahaan, norma subjektif, dan efikasi wirausaha?

3)  Apakah sikap kewirausahaan, norma subjektif, dan efikasi wirausaha berpengaruh positif
terhadap intensi kewirausahaan yang dimiliki mahasiswa?

4)  Apakah dukungan kewirausahaan universitas memiliki dampak positif tidak langsung
kepada intensi kewirausahaan yang dimiliki mahasiswa melalui sikap kewirausahaan,
norma subjektif, dan efikasi wirausaha?
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1.2 Kerangka Penelitian

Dasar dari Intensi Berwirausaha adalah “intensi” yang merupakan konsep yang
mendasar dalam ilmu psikologi. Intensi bisa didefinisikan sebagai pendahuluan konseptual dari
sebuah perilaku, atau sebuah mediator dari hubungan antara sikap dan tindakan, atau juga
tingkat ketersediaan seseorang untuk bertindak dengan cara tertentu (Morwitz & Munz, 2020;
Purwana et al., 2018). Dalam teori praktis, biasanya intensi merupakan komponen probabilitas.
Dalam pandangan ini, intensi diasumsikan mampu menangkap faktor-faktor yang
mempengaruhi perilaku seseorang dan melihat kemungkinan seseorang akan melakukan
sebuah tindakan atau bersikap (Hueso et al., 2021; Morwitz & Munz, 2020). Kewirausahaan
adalah proses membuat dan mengatur perusahaan baru dan membawa itu menuju kesuksesan.
Posisi kewirausahaan sebagai pilar ekonomi pasar bebas, yang memiliki peran untuk
perkembangan ekonomi nasional, membuat lapangan Kkerja, serta sebagai pengusaha
kesejahteraan, sudah diakui dari jaman Yunani (Utomo et al., 2020).

Intensi Berwirausaha (Entrepreneurial Intention) sering digunakan dalam teori
entrepreneurship (Okreglicka et al., 2017). Intensi Berwirausaha bisa didefinisikan keinginan
seseorang, yang memiliki kumpulan properti yang dibutuhkan, untuk membangun sebuah
usaha dan memastikan keandalan perusahaan tersebut (Okreglicka et al., 2017; Senjaya &
Genoveva, 2019) . Namun, bukan hanya itu, intensi berwirausaha dapat dilihat sebagai proses
untuk mengumpulkan informasi untuk mencapai tujuan, yaitu membangun sebuah bisnis (Lu
etal., 2021; Purwana et al., 2018).

Universitas telah menjadi institusi yang penting untuk memgembangkan
kewirausahaaan melalui pengajaran, penelitian, dan pengenalan (Morris et al., 2017).
Universitas berisikan berbagai potensi untuk pengetahuan dan kemampuan, membangun
jaringan, praktek di dunia nyata, dan bantuan keuangan yang berguna untuk keberhasilan
kewirausahaan (Morris et al., 2017). Untuk keberhasilan dukungan kewirausahaan, bisa di
argumen untuk membuat konsep lingkungan universitas menjadi ekosistem potensi
kewirausahaan. Saat diaplikasikan ke dalam universitas, komponen yang penting bisa berisikan
kelas dan program studi kewirausahaan, pendekatan dengan alumni, inkubator untuk
mahasiswa, bantuan pembentukan prototipe, bantuan keuangan, dan semacamnya (Morris et
al., 2017). Untuk keberhasilan ekosistem, dibutuhkan kerja sama antar setiap elemen yang
disertai koordinasi, komunikasi terbuka, dan kesamaan nilai serta tujuan.

Dalam penelitian tentang kewirausahaan, dua model telah menjadi fondasi untuk
penelitian mengenai penelitian mengenai minat kewirausahaan. Yang pertama adalah Theory
of Entrepreneurial Event. Yang kedua adalah Theory of Planned Behaviour (Krueger et al.,
2000; Lu et al., 2021; Purwana et al., 2018). Theory of Entrepreneurial Event adalah model
teori intensi berwirausaha buatan Shapero dan Sokol (1982) yang mencoba menjelaskan
interaksi faktor budaya dan sosial yang bisa mengarahkan presepsi seseorang menuju membuat
sebuah bisnis (Miralles et al., 2012). Theory of Entrepreneurial Event menggunakan dua buah
persepsi, kelayakan yang dirasakan (perceived desirability) dan keinginan yang dirasakan
(Perceived Feasibility), yang disertai dengan kecenderungan untuk bertindak (Propensity to
Act) (Miralles et al., 2012). Perlu ditambahkan bahwa terdapat aspek keempat yang disebut
sebagai peristiwa pemicu (Trigger events) (Purwana et al., 2018), yang bisa bersifat positif 23
(contohnya mendapatkan warisan) atau negatif (contohnya dipecat dari pekerjaan), yang
memaksa seorang individu untuk membuat keputusan antara berbagai pilihan.

Theory of Planned Behaviour (TPB) adalah model teori intensi berwirausaha buatan
Ajzen (1991) yang merupakan teori psikologi yang diadaptasi menjadi teori kewirausahaan
pada tahun 1996 oleh Kolvereid (Miralles et al., 2012). Dalam teori ini, perilaku merupakan
hal yang dikendalikan penuh oleh seorang individu, dan intensi merupakan indikator terbaik
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dari penindakan sebuah perilaku (Schlaegel & Koenig, 2014). Theory of planned Behaviour
menjelaskan mengenai intensi melalui tiga pendahulu, yaitu, sikap (attitude), norma subjektif
(subjective norms), dan perceived behavioural control (Alfiyan et al., 2019; Utomo et al.,
2020).

Sikap adalah pandangan dan evaluasi seorang individu terhadap segala sesuatu,
termasuk sebuah perilaku dan tindakan (Lu et al., 2021). Perceived behavioural control
merupakan pandangan atas tingkat kesulitan untuk 24 melakukan suatu tindakan dan perilaku
(Miralles et al., 2012). Norma subjektif adalah persepsi seorang individu terhadap dorongan
orang-orang penting yang berada di sekitarnya untuk melakukan sebuah tindakan dan perilaku
(Yanuar Surya Putra, 2017). Walaupun kedua model teori sudah diperiksa dan diteliti, Theory
of Entrepreneurial Event diputuskan sebagai dasar teori, dikarenakan beberapa kondisi yang
diaplikasikan pada penelitian ini. Pertama, dikarenakan tujuan dari penelitian ini adalah
menemukan hubungan antara dukungan kewirausahaan universitas mempengaruhi intensi
berwirausaha, theory of entrepreneurial event dianggap kurang memadai untuk digunakan,
karena tidak melibatkan peristiwa pemicu. Yang kedua, penelitian oleh Schlaegel & Koenig
(2014) menemukan bahwa theory of planned Behaviour lebih menjelaskan variasi intensi
kewirausahaan. Oleh karena itu, theory of planned Behaviour dijadikan sebagai dasar
penelitian.

Penerapan ketiga variabel juga dipertimbangkan dalam penelitian ini. Sikap merupakan
variabel yang penting untuk penelitian intensi berwirausha berdasarkan tulisan literasi
penelitian-penelitian sebelumnya (Ayalew & Zeleke, 2018; Surya & Sitepu, 2019) dan akan
digunakan dalam penelitian. Norma subjektif merupakan yang ditemukan memiliki relasi yang
lemah dengan intensi dan biasanya tidak diikutsertakan dalam kebanyakan penelitian. Namun,
variabel ini tetap dimasukan, karena pengaruh konteks budaya terhadap norma subjektif. Yang
terakhir adalah Perceived behavioural control yang terindikasi cukup berguna untuk mengukur
intensi dan memprediksi perilaku (Malebana,2021) Namun, konsep dan metodologi Perceived
behavioural control memiliki banyak kesamaan dengan efikasi diri (Self-efficacy). Secara
konsep, Perceived behavioural control diartikan sebagai persepsi individu terhadap tingkat
kesulitan melakukan sebuah tindakan dan perilaku, sedangkan efikasi diri diartikan sebagai
kepercayaan seseorang mengenai kemampuannya untuk menyelesaikan sebuah tugas (Lu et
al., 2021). keduanya bersifat kognitif dan didasari kontrol, sehingga banyak persamaan yang
membuat struktur mereka mudah tertukar. Namun, Ketika interpretasi atas tindakan dan
perilaku sudah diperhitungkan, perceived behavioural control berhubungan dengan
kemampuan seseorang untuk mengendalikan faktor eksternal, sedangkan efikasi diri
berhubungan dengan kemampuan seseorang untuk mengendalikan faktor internal. Karena ini,
walaupun menggunakan theory of planned behaviour, efikasi diri lebih dipilih untuk
memprediksi intensi berwirausaha.

Fitur yang esensial dari dukungan kewirausahaan universitas adalah lingkungan
kewirausahaan yang dibuat oleh universitas itu sendiri (Lu et al., 2021; Morris et al., 2017;
Fetters et al., 2010) Secara teori, berdasarkan model milk Kreuger dan Brazeal dengan nama
Entrepreneurial Potential Model, universitas bisa menstimulasi perilaku kewirausahaaan
dengan menciptakan lingkungan yang bisa memberikan informasi dan panutan, dukungan
emosi, dan sumber daya kewirausahaan (Krueger & Brazeal, 1994). Tujuan akhir dari
pembelajaran kewirausahaan yang dilakukan universitas adalah mentransfrormasikan jiwa
sikap dan perilaku wirausaha kepada mahasiswa agar mereka mampu memiliki dan mengelola
perusahaan serta memasuki dunia bisnis dan dunia industri secara profesional yang nantinya
meningkatkan intensi kewirausahaan milik mahasiswa.
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Teori modal manusia dan modal sosial mengatakan mengenai kepentingan kepentingan
sumber daya, seperti pengetahuan, kemampuan, relasi, dan material, untuk membangun dan
menjalankan perusahaan (Lu et al., 2021). Modal manusia berhubungan dengan segala hal yang
berguna untuk meningkatkan produktivitas seseorang untuk mengerjakan semua atau beberapa
tugas (Aliu & Aigbavboa, 2019). Pendidikan kewirausahaan yang diberikan universitas
berguna untuk meningkatkan akumulasi pengetahuan dan kemampuan berwirausaha yang
dimiliki seorang mahasiswa. Modal sosial adalah segala hubungan sosial yang berguna untuk
meningkatkan modal manusia, dalam kata lain, modal sosial adalah segala hubungan sosial
yang bisa menghasilkan manfaat (Fiorini et al., 2018). Teori modal sosial mengajukan teori
yang memasukan faktor budaya dan sosial untuk menjelaskan hasil dari perkembangan
manusia (Notolegowo & Saled, 2019). Pada dasarnya Teori modal sosial mengajukan bahwa
jaringan sosial akan memberikan nilai dalam bentuk sumber daya yang hanya tersedia di dalam
jaringan sosial (Fiorini et al., 2018). Universitas bisa memberikan kesempatan bagi mahasiswa
untuk bertemu dengan personil yang berpengaruh dalam dunia bisnis, seperti investor,
distributor, calon pembeli, calon rekan usaha, dan semacamnya (Lu et al., 2021).

Embeddedness Theory yang berasal dari Granovette adalah teori yang mengusulkan
bahwa perilaku seseorang sangat dipengaruhi oleh lingkungan di 28 sekitarnya (Katarzyna,
2020). Iklim kewirausahaan yang baik akan menganggap kewirausahaan sebagai pilihan karir
yang menguntungkan dan dihormati. Di sini, perilaku untuk membangun sebuah bisnis
tertanam dalam konteks universitas (Lu et al., 2021). Dengan ini, penelitian ini berasumsi
bahwa dukungan kewirausahaan dari universitas dapat meningkatkan intensi berwirausaha
milik mahasiswa, sehingga bisa diajukan bahwa:

Hipotesis 1 (H1). Dukungan kewirausahaan universitas berpengaruh positif terhadap intensi
berwirausaha miliki mahasiswa.

Sikap kewirausahaan merupakan pandangan, pendapat, dan preferensi seorang individu
terhadap kewirausahaan (Phan et al., 2002). Berdasarkan Theory of Planned Behaviour,
seseorang akan melakukan berbagai penilaian terhadap suatu perilaku, dalam kasus ini adalah
membangun sebuah bisnis baru, sebelum melihat perilaku sebagai sesuatu yang positif atau
negatif (Aditya, 2020). Hasil dari perilaku merupakan faktor yang sangat mempengaruhi sikap,
sehingga sehingga kelebihan berwirausaha seperti pendapatan yang lebih tinggi, kemandirian,
dan otonomi akan memiliki efek positif terhadap sikap kewirausahaan. Namun, ekspektasi
negatif akan mengurangi sikap terhadap kewirausahaan (Aditya, 2020; Ayalew & Zeleke,
2018; Primandaru, 2017). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa sikap dipengaruhi oleh
informasi, pendidikan, kepercayaan, serta pengalaman mengenai suatu perilaku (Mueler, 2004;
Ayalew & Zeleke, 2018; Morwitz & Munz, 2020). Maka dari itu dukungan kewirausahaan
yang memberikan informasi dalam bentuk pengarahan mengenai kewirausahaan, serta
memberikan bantuan untuk mengurangi resiko berwirausaha, akan memberikan pengaruh yang
positif terhadap sikap kewirausahaan.

Norma subjektif didefinisikan sebagai tekanan sosial yang berasal dari referensi orang
yang dianggap penting oleh seorang individu yang berharap atau tidak berharap untuk
melakukan sebuah perilaku, dalam kasus ini membuka bisnis (Aditya, 2020; Lu et al., 2021).
Orang yang dianggap penting ini, seperti orang tua, teman dan sahabat, pasangan hidup, dan
anggota kelompok yang diikuti seorang individual. Norma subjektif bisa dibilang merupakan
persepsi seseorang mengenai pendapat orang yang mereka anggap penting dan bagaimana
pendapat mereka mempengaruhi perilaku dan kepercayaan seseorang (Wedayanti & Giantari,
2016). Secara general, mahasiswa lebih mungkin untuk membuka usaha saat universitas
mendukung mereka (Saeed et al., 2015).
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Dukungan kewirausahaan yang dilakukan universitas bisa membantu kepercayaan diri
mahasiswa untuk menghadapi tantangan berwirausaha dengan menurunkan pengetahuan.
Pelatihan kewirausahaan juga bisa memberikan kesempatan untuk mahasiswa bertemu dengan
orang yang memiliki pengalaman dalam berbisnis. Selain itu, suasana universitas yang
mendukung kewirausahaan akan memberikan pujian dan dukungan dari dosen, rekan, dan
alumni untuk berwirausaha. Ini akan mempersuasi dan memberikan dorongan yang
meningkatkan efikasi diri mahasiswa. Selain itu, juga ditemukan beberapa hasil empiris
menemukan bahwa dukungan kewirausahaan universitas memiliki dampak positif terhadap
efikasi diri mahasiswa. Seperti contoh, Penelitian dari Rohit Trivedi (2016) dan Zamrudi &
Yulianti (2020) menemukan bahwa dukungan universitas kewirausahaan mempengaruhi
secara positif efikasi diri.

Secara keseluruhan, dukungan kewirausahaan universitas biasanya menawarkan
pengetahuan, kemampuan, dan kepercayaan diri, serta sumber daya yang berguna untuk
berwirausaha dan berguna untuk meningkatkan sikap kewirausahaan, norma subjektif, dan
efikasi diri. Dengan ini, hipotesis dibuat yang menyatakan
Hipotesis 2 (H2) Dukungan kewirausahaan universitas memberikan pengaruh yang positif
terhadap sikap kewirausahaan.

Hipotesis 3 (H3) Dukungan kewirausahaan universitas memberikan pengaruh positif terhadap
norma subjektif.

Hipotesis 4 (H4) Dukungan kewirausahaan universitas memberikan pengaruh positif tehadap
efikasi diri.

Sikap terhadap suatu perilaku biasanya dibagi menjadi dua dimensi; emosi dan
kognitif. Dengan menggunakan teori pilihan rasional, seorang individu akan memilih sebuah
tindakan yang paling menguntungkan untuk kepentingan, nilai, preferensi yang dia miliki
(Burns & Roszkowska, 2016; Lu et al., 2021). Sesuai dengan teori yang dijelaskan sebelumnya,
pengetahuan atas keuntungan berwirausaha akan meningkatkan sikap terhadap kewirausahaan
(Ayalew & Zeleke, 2018; Primandaru, 2017) dan preferensi, sebagai bagian dari sikap, akan
meningkatkan intensi berwirausaha, dikarenakan berwirausaha dilihat sebagai karir yang lebih
menguntungkan daripada menjadi karyawan.

Dalam kasus mahasiswa, tekanan sosial ini bisa berasal universitas, keluarga, dan
rekan seangkatan, apalagi mereka yang dianggap penting oleh sang individual. Dukungan dari
norma subjektif akan membantu meningkatkan intensi berwirausaha dan menjadi fondasi yang
penting untuk memulai bisnis (Islami, 2017; Safitri et al., 2021). Namun, pengaruh norma
subjektif sangat dipengaruhi oleh kekuatan kendali yang dimilki seorang individu (Lu et al.,
2021). Ada beberapa asumsi yang menjadi alasan mengapa efikasi diri bisa mempengaruhi
intensi berwirausaha. Pertama, individu dengan efikasi diri yang tinggi, lebih mungkin untuk
bertindak saat menemui kesulitan untuk memenuhi kesulitan (Puspitaningtyas, 2017). Kedua
mereka menyukai tantangan dan memiliki keinginan untuk pencapaian (Kerr et al., 2018). Dan
yang terakhir, mereka lebih optimis dengan kemampuan mereka untuk mengendalikan diri
sendiri. (Wijangga & Sanjaya, 2018). Berdasarkan pembahasan ini, bisa dibuat hipotesis
bahwa:

Hipotesis 5 (H5). Sikap kewirausahaan memiliki pengaruh yang positif tehadap intensi
berwirausaha

Hipotesis 6 (H6). Norma subjektif memiliki pengaruh yang positif terhadap intensi
berwirausaha

Hipotesis 7 (H7). Efikasi diri memiliki pengaruh yang positif terhadap intensi berwirausaha

Theory of Planned Behaviour mengasumsikan bahwa sikap yang positif terhadap suatu
perilaku sudah diasumsikan mempengaruhi secara positif intensi seseorang untuk melakukan
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perilaku tersebut (Farrukh et al., 2018). Tidak 35 seperti sifat, sikap seorang individu bisa
berubah-ubah karena pengaruh waktu dan interaksi dengan rekan sesama dan juga lingkungan
(Sommer, 2011) Sikap terhadap suatu perilaku dipengaruhi melalui kepercayaan, afek, dan
pengalaman mengenai perilaku tersebut, karena ini berhubungan dengan informasi, ekspektasi
dan emosi yang dirasakan terhadap perilaku tersebut (Morwitz & Munz, 2020). Berdasarkan
theory of planned behaviour, serorang individu akan memiliki intensi untuk bertindak saat
mendapatkan persetujuan dari orang yang mereka anggap penting (Krueger et al., 2000;
Sampedro et al., 2014) Ini juga berlaku pada saat seorang mahasiswa menentukan karir setelah
lulus. Keputusan tersebut biasanya dibuat setelah konsultasi dengan orang-orang yang penting
dalam jaringan sosialnya, orang-orang yang bisa dianggap sebagai penasehat yang terpercaya,
seperti orang tua, dosen, guru, teman dan semacamnya (Vinothkumar & Subramanian, 2016).
Berdasarkan theory of planned behaviour, serorang individu akan memiliki intensi untuk
bertindak saat mendapatkan persetujuan dari orang yang mereka anggap penting (Krueger et
al., 2000; Sampedro et al., 2014) Ini juga berlaku pada saat seorang mahasiswa menentukan
karir setelah lulus. Keputusan tersebut biasanya dibuat setelah konsultasi dengan orang-orang
yang penting dalam jaringan sosialnya, orang-orang yang bisa dianggap sebagai penasehat
yang terpercaya, seperti orang tua, dosen, guru, teman dan semacamnya (Vinothkumar &
Subramanian, 2016). Berdasarkan diskusi di atas, bisa dibuat hipotesis:

H8

Sikap
Kewirausahaan

Dukungan
Kewirausahaan
Universitas

Intensi
Bewirausaha

Norma
Subjektif

Hl

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: Lu et al (2021)

Hipotesis 8 (H8). Sikap kewirausahaan memediasi hubungan positif antara dukungan
kewirausahaan universitas dan intensi berwirausaha milik mahasiswa.

Hipotesis 9 (H9). Norma Subjektif memediasi hubungan positif antara dukungan
kewirausahaan universitas dan intensi berwirausaha milik mahasiswa.

Hipotesis 10 (H10). Efikasi Diri memediasi hubungan positif antara dukungan kewirausahaan
universitas dan intensi berwirausaha milik mahasiswa.
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2. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian jenis kuantitatif dengan sifat penelitian kausal. Pertanyaan
penelitian kausal biasanya adalah penelitian yang berusaha melihat relasi sebuah faktor
terhadap faktor lain (Sekaran & Bougie, 2016). Varibel penelitian ini terdiri dari variabel bebas
yaitu Dukungan Kewirausahaan Universitas (DKU), Sikap Kewirausahaan (SK), Efikasi Diri
(ED), Norma Subjektif (NS), dan Intensi Berwirausaha (IB).

Table 1. Profil Peserta (N=280)

Karakteristik Responden Frekuensi (N) Persentase
Jenis Kelamin
Laki-Laki 142 50,70%
Perempuan 138 49,30%
Lokasi Universitas
Jakarta 123 43,90%
Tangerang 157 56,10%
Program Studi
Akutansi 24 8,60%
Aursitektur 14 5,00%
Desain 39 13,90%
Hukum 65 23,20%
lImu Komputer 16 5,70%
Kedokteran 12 4,30%
Manajemen 73 26,10%
Psikologi 10 3,60%
Sastra 4 1,40%
Teknik 23 8,20%
Angkatan
2017 51 18,20%
2018 109 38,90%
2019 73 26,10%
2020 47 16,80%

Dalam penelitian ini, metode pengumpulan sampel yang dipilih adalah non-
probability purposive sampling, pengambilan sampel yang dipilih berdasarkan kriteria-kriteria
dengan tujuan tertentu (Turner, 2020). Berbeda dengan probability sampling, dalam non-
probability sampling elemen-elemen populasi tidak memiliki kesempatan yang sama untuk
dipilih menjadi sampel penelitian (Turner, 2020).

Pada penelitian ini, populasi yang ditentukan adalah mahasiswa strata satu yang
berkuliah di wilayah Tangerang dan Jakarta yang minimal sudah berkuliah selama satu tahun.
Ada 350 kuesioner yang disebarkan untuk penelitian ini. Jumlah responden yang diperoleh,
dengan karakteristik yang sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan, adalah 280 responden
atau tingkat respon sebesar 80%.
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2.1 Pengukuran Variabel

Dalam penelitian ini, skala interval dipilih untuk penelitian. Ada beberapa alasan
yang membuat skala interval dipilih. Pertama, penelitian membutuhkan penilaian sikap dan
pendapat individu terhadap suatu pernyataan. Kedua, skala interbal memberikan kemudahan
bagi respoden untuk memberikan informasi mengenai indikator — indikator dari variabel
peneletian dengan pernyataan setuju dan tidak setuju. Ketiga, skala interval memudahkan
pengolahan data dengan kemudahan menghitung skor seluruh item dari nilai 1 sampai 5.

Dukungan Kewirausahaan Universitas diukur dengan 5 indikator yang menjadi cara
menyatakan gambaran penilaian responden mengenai bagaimana universitas memberikan
dukungan untuk mahasiswa untuk berwirausaha dengan memberikan jawaban terhadap setiap
indikator dengan jawaban yang terbagi menjadi sangat baik, baik, netral, buruk, dan sangat
buruk. Indikator indikator yang digunakan adalah “Edukasi kewirausahaan universitas”
(DKU1), “Iklim kewirausahaan universitas” (DKU2), “Keputusan manajemen universitas
mengenai kewirausahaan mahasiswa” (DKU3), “Pelatihan praktis kewirausahaan universitas”
(DKU4), “Pelayanan kewirausahaan diberikan oleh Universitas” (DKUS).

Sikap kewirausahaan diukur dengan menggunakan lima indikator sebagai gambaran
dari pendapat konsumen terhadap konsep berwirausaha dengan memberikan jawaban kepada
setiap indikator dengan jawaban yang terbagi menjadi sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju,
dan sangat tidak setuju. Indikator — indikator yang digunakan adalah “Saya tertarik untuk
menjadi seorang wirausahawan”(SK1), “Saya lebih tertarik untuk membuka bisnis sendiri
daripada bekerja untuk orang lain.”(SK2), “Menurut saya berwirausaha memiliki lebih banyak
keuntungan daripada kerugian”(SK3), “Saya akan memulai sebuah perusahaan, jika saya
mendapatkan kesempatan dan sumber daya.”’(SK4), “Saya berani mengambil resiko
kewirausahaan”(SKY).

Norma Subjektif akan diukur dengan menggunakan tiga indikator yang berguna
untuk memberikan gambaran mengenai bagaimana seorang responden sebagai individu
membuat persepsi dorongan untuk membuat bisnis dari orang-orang di sekitarnya. Norma
subjektif akan diukur oleh indikator-indikator berupa “Orang tua dan anggota keluarga saya
percaya bahwa memiliki bisnis lebih baik daripada memiliki pekerjaan”(NS1), “Orang tua dan
anggota keluarga saya mendorong saya untuk membuat sebuah bisnis”(NS2), “Rekan dan
teman saya mendorong saya untuk membuat sebuah bisnis”(NS3).

Efikasi diri Berwirausaha akan diukur dengan delapan indikator yang berguna untuk
memberikan gambaran mengenai kepercayaan di responden untuk menjadi seorang
wirausahawan yang baik. Efikasi diri Berwirausaha akan diukur menggunakan indikator-
indikator berupa “Saya percaya bahwa saya mampu untuk memulai sebuah bisnis” (ED1),
“Saya percaya bahwa saya mampu menemukan industry yang menguntungkan untuk memulai
bisnis” (ED2), “Saya percaya bahwa saya memiliki kemampuan untuk berhasil membangun
bisnis” (ED3), “Saya percaya bahwa saya memiliki pengetahuan untuk membangun sebuah
bisnis” (ED4), “Saya percaya bahwa saya memiliki kualitas karakter untuk berhasil
membangun sebuah bisnis” (EDS5), “Saya percaya bahwa pengalaman hidup saya akan
membantu saya untuk memulai sebuah bisnis.” (ED6), “Saya percaya bahwa pengalaman kerja
saya akan membantu saya untuk memulai sebuah bisnis.” (ED7), “Jika saya memulai sebuah
bisnnis, saya akan punya peluang besar untuk menjadi sukses.” (ED8).

Intensi Berwirausaha akan diukur berdasarkan dengan tujuh indikator yang berguna
untuk memberikan gambaran mengenai intensi mahasiswa untuk membuat sebuah bisnis.
Intensi berwirausaha memiliki beberapa indikator berupa “Saya mempunyai tujuan karir untuk
menjadi seorang wirausahawan” (IB1), “Saya berkomitmen untuk berusaha sebisa mungkin
untuk membuat sebuah bisnis sendiri” (IB2), “Saya akan memulai membangun perusahaan
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sendiri dalam waktu dekat” (IB3), “Saya tertarik dengan hal-hal yang berhubungan dengan
kewirausahaan.” (IB4), “Saya selalu mencari kesempatan untuk berwirausaha” (IB5), “Bahkan
jika saya gagal, saya akan tetap berusaha memulai bisnis lagi.” (IB6), “Bahkan jika orang tua
saya melarang, saya tetap akan berusaha memulai sebuah bisnis.” (IB7).

2.2 Metode Analisis

SEM adalah teknik analisis multivariate yang berguna untuk meneliti hubungan
antara berbagai variabel (Wong, 2013). SEM sangat berguna sebagai alat untuk menganalisis
hubungan antar konsep teoritis dengan membangun dan menghubungkan konsep-konsep
tersebut ke dalam model untuk menganalisa hubungan mereka (Benitez et al., 2020).

Statistik inferensial berguna untuk membuat kesimpulan populasi penelitian dari
sampel penelitian. (Guetterman, 2019). Untuk menganalisa perhitungan statistik inferensial
penelitian ini, Partial Least Square — Structural Equation Modeling (PLS SEM) akan
digunakan. Dalam PLS SEM, untuk menganalisis statistik inferensial dibutuhkan evaluasi outer
model, dan evaluasi inner evaluation (Hair et al., 2014). PLS SEM digunakan dalam penelitian
ini dikarenakan penelitian menambahkan sebuah variabel pada sebuah teori yang sudah lebih
mapan, kondisi dimana PLS SEM biasanya dipilih oleh kebanyakan penelitian sebelumnya,
dikarenakan dipercaya mampu memberikan penjelasan mengenai model yang kompleks tanpa
harus mempertimbangkan normalitas dan jumlah data (Purwanto & Sudargini, 2021). Dengan
model penelitian yang telah dibuat, metode PLS SEM dipisahkan menjadi dua evaluasi terpisah,
evaluasi model luar (Outer Model Evaluation), dan evaluasi model dalam (Inner Model
Evaluation) (Hair et al., 2014). SmartPLS 3.0 akan digunakan untuk menganilisa model
penelitian ini.

Evaluasi model luar merupakan evaluasi untuk yang menaganalisis hubungan antara
indikator — indikator penelitian dan variabel. Untuk mengevaluasi hubungan ini, reliabilitas
dan validitas dari model dan data yang digunakan harus dipastikan (Hair et al., 2014).
Dikarenakan penelitian menggunakan PLS SEM, hubungan antara indikator dan variabel bisa
menjadi reflektif atau formatif (Purwanto & Sudargini, 2021). Hubungan indikator dan variabel
telah ditentukan sebagai hubungan reflektif.

Analisis model struktural (Inner Model) merupakan usaha untuk mengevaluasi
hubungan antara variabel yang telah dihipotesis. Untuk memastikan kualitas model, menurut
Hair et al., (2014), beberapa kriteria harus digunakan berupa Koefisien determinasi (R?),
Redudansi yang divalidasi silang (Q?), Ukuran efek (F?), dan nilai Jalur Koefisien.

3. HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI
3.1 Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif memberikan gambaran mengenai sekelompok data menjadi sebuah
informasi yang lebih simpel dan mudah dipahami (Loeb et al., 2017). Terdapat tiga
karakteristik utama yang dibutuhkan dalam analisis statistik deskriptif, yaitu: distribusi data
(frequency), pemusatan data (central tendency), dan penyebaran data (dispersion) (Sekaran &
Bougie, 2016). Statistik Deskriptif dalam penelitian ini akan mengambil nilai rata-rata data
indikator, standar deviasi dari data indikator, serta jarak data indikator yang digunakan dalam
penelitian. Dalam penelitian ini variabel yang digunakan meliputi dukungan kewirausahaan
universitas, sikap kewirausahaan, norma subjektif, efikasi diri, dan Intensi Berwirausaha.

Hasil analisis statistic deskriptif menunjukkan tendensi dari responden yang merupakan
mahasiswa dari berbagai universitas menunjukkan bahwa dukungan kewirausahaan yang
dimiliki universitas di wilayah Tangerang dan Jakarta sudah bisa dianggap baik dengan rentang
indikator di antara 3,58 sampai 4,00 dengan total rata-rata 3,79. Ini berarti rata-rata universitas
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responden sudah memberikan dan mengusahakan semangat kewirausahaan untuk mahasiswa
mereka. Mahasiswa yang menjadi responden memiliki pendapat yang baik terhadap
kewirausahaan dan ide untuk berwirausaha dengan rata-rata indikator di antara 3,55 sampai
4,03 dengan total rata-rata 3,74. Kebanyakan responden memiliki tendensi untuk percaya
bahwa orang-orang disekitar mereka menginginkan mereka untuk menjadi seorang
wirausahawan dengan nilai indikator norma subjektif di nilai 3,56 sampai 3,74 dengan total
rata-rata 3,64. Dorongan orang tua dan keluarga menjadi seorang wirausahawan masih
dianggap tinggi berdasarkan dari indikator NS1 dan NS2. Namun, dorongan dari teman dan
rekan universitas masih dianggap penting untuk menjadi wirausahawan, tapi pendapat mereka
mengenai kewirausahaan tidak terlalu dipedulikan.

Kepercayaaan diri responden untuk memulai sebuah bisnis tampak tinggi dengan rata-
rata indikator di wilayah 3,47 sampai 3,75 dengan rata-rata total sebesar 3,62 fakta menarik
yang menarik bahwa ED7 memiliki nilai rata-rata terkecil dan mendekati nilai netral. Ini
menunjukkan bahwa pengalaman kerja dan berorganisasi responden, yang secara natural lebih
kecil untuk mahasiswa, memberikan kepercayaan diri yang kecil terhadap kepercayaan diri
untuk membangun usaha. Intensi berwirausaha yang dimiliki responden tampak menengah
menuju tinggi dengan nilai rata-rata indikator di antara 3,40 sampai 3,88 dengan total rata-rata
3,65. Ini mengindikasi bahwa, walaupun masih bisa dibilang bahwa intensi berwirausaha masih
tinggi, ada beberapa rata-rata indikator mendekati kategori netral seperti IB2, IB6, dan IB7. Ini
berhubungan dengan komitmen penuh untuk menjadi wirausahawan yang tampaknya masih
kurang secara relatif dibandingkan dengan indikator-indikator lainnya. Walaupun mahasiswa
tertarik untuk menjadi seorang wirausahwan, mereka tampak ragu, jika ditemukan dengan
tantangan.

4.2 Uji Realibilitas

Reliabilitas dibutuhkan untuk memastikan bahwa data bersifat konsisten (Achjari &
Mada, 2015). Berdasarkan Hair et al., (2014), untuk mendapatkan reliabilitas yang baik,
dibutuhkan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability lebih tinggi dari 0,7. Tabel 6
menampilkan hasil perhitungan uji reliabilitas dari data penelitian. Berikut merupakan tabel tes

reliabilitas
Tabel 2. Tabel Uji Realibilitas Aktual
. . . Cronbach | Composite
Variabel Penelitian Indikator Alpha Reliability Keterangan
Dukungan _Kevv_lrausahaan 5 0.88 0.90 Diterima
Universitas
Sikap Kewirausahaan 5 0.81 0.92 Diterima
Norma Subjektif 3 0.79 0,88 Diterima
Efikasi Diri Berwirausaha 8 0.95 0,96 Diterima
Intensi Bewirausaha 7 0.94 0,95 Diterima

Berdasarkan Tabel 2 Semua variabel memenuhi ketentuan reliabilitas dengan nilai
Cronbach Alpha melebihi 0,7 dan nilai Composite Reliability melebihi 0,7.

3.3 Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen dibutuhkan penelitian untuk memastikan bahwa indikator memang
benar memiliki hubungan yang tinggi dengan variabel yang semestinya (Achjari & Mada,
2015). Untuk memastikan validitas konvergen, metode yang digunakan adalah memastikan
bahwa AVE setiap variabel memiliki nilai melebihi 0,5 dan factor loading melebihi nilai 0,5
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(Hair et al., 2014). Berdasarkan tabel 7 semua indikator yang digunakan penelitian ini sesuai
dengan variabel yang diukur.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Konvergen

Variabel Estimate Valid AVE CR K\fr‘]'\i/‘;irtg‘;n

DKU1 0,8 | Diterima

DKU2 0,86 | Diterima

DKU3 0,84 | Diterima 0.68 0.91 Valid
DKU4 0,78 | Diterima

DKU5 0,84 | Diterima

SK1 0,87 | Diterima

SK2 0,83 | Diterima

SK3 0,8 | Diterima 0,69 0.92 Valid
SK4 0,79 | Diterima

SK5 0,86 | Diterima

NS1 0,87 | Diterima

NS2 0,9 | Diterima 0,7 0,88 Valid
NS4 0,74 | Diterima

ED1 0,88 | Diterima

ED2 0,88 | Diterima

ED3 0,9 | Diterima

ED4 0,89 | Diterima ]
ED5 0,88 | Diterima 074 0.9 valid
ED6 0,88 | Diterima

ED7 0,78 | Diterima

EDS8 0,8 | Diterima

IB1 0,88 | Diterima

IB2 0,87 | Diterima

IB3 0,8 | Diterima

IB4 0,88 | Diterima 0,74 0,95 Valid
IB5 0,86 | Diterima

IB6 0,9 | Diterima

IB7 0,81 | Diterima

3.4 Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan dibutuhkan untuk memastikan bahwa setiap variabel memang
benar terpisah dan tidak berkolerasi (Achjari & Mada, 2015). Untuk memastikan validitas
diskriminan, metode yang digunakan adalah melakukan tes HTMT dengan nilai dibawah 0,9
untuk setiap variabel (Hair et al., 2014). Berdasarkan Tabel 4, dapat disimpulkan bahwa data
penelitian memenuhi syarat validitas diskriminan, karena tidak ada nilai yang melebihi 0,9.

| 50 | Vol. 14, No. 1 | Juni 2022




ULTIMA Management | ISSN 2085-4587

Tabel 4. Tabel Uji Aktual Validitas Diskriminan

DKU ED 1B NS SK
DKU
ED 0.301
IB 0.417 0.534
NS 0.364 0.744 0.474
SK 0.431 0.435 0.604 0.385

3.5 Analisis Inner Model

Untuk mengevaluasi inner model, metode-metode yang digunakan adalah koefisien
determinasi (R?), redundansi yang divalidasi silang (Q?), Koefisien Jalur, statistik t, nilai p, dan
ukuran efek (F?). Untuk mendapatkan nilai variabel endogen dan variabel eksogen, nilai dari
R? dengan ekspektasi nilai di antara 0 dan 1. Berdasarkan pendapat Purwanto & Sudargini
(2021) nilai R? sebesar 0,67 menunjukkan bahwa model yang digunakan adalah kuat, 0,33
menunjukkan bahwa model yang digunakan adalah sedang, dan 0,19 menunjukkan bahwa
model yang digunakan adalah lemah .

Untuk memastikan kemampuan untuk memprediksi dari model dengan menemukan
nilai dari Q?. Berdasarkan pendapat dari Yahaya (2020), hukum yang perlu diingat adalah nilai
Q? yang lebih tinggi dari 0; 0,25; dan 0,5 menunjukkan vahwa relevansi prediktif yang kecil,
menengah dan kuat pada model penelitian. Untuk memastikan kemampuan untuk memprediksi
dari model dengan menemukan nilai dari Q% Berdasarkan pendapat dari Yahaya (2020),
hukum yang perlu diingat adalah nilai Q? yang lebih tinggi dari 0; 0,25; dan 0,5 menunjukkan
vahwa relevansi prediktif yang kecil, menengah dan kuat pada model penelitian.

Tabel 5. Tabel nilai R? dan Q? Variabel — Variabel Penelitian

Variabel R? Q°
SK 0,15 0,101
NS 0,097 0,063
ED 0,043 0,056
1B 0,43 0,307

Berdasarkan Tabel 5, kesimpulan bisa ditarik bahwa 15% dari variasi sikap kewirausahaan
dijelaskan oleh variabel dukungan kewirausahaan universitas. Selain itu, 9,7% dari variasi
norma subjektif dipengaruhi oleh variabel dukungan kewirausahaan. Ditambah lagi, 4,3% dari
variasi efikasi diri bisa dijelaskan oleh variabel dukungan kewirausahaan. Secara total, model
yang digunakan memiliki kekuatan yang sedang untuk menjelaskan variasi intensi
berwirausaha dengan nilai R? sebesar 0,43 atau 43% dari variasi bisa dijelaskan oleh dukungan
kewirausahaan universitas, sikap kewirausahaan, norma subjektif, dan efikasi diri
beriwirausaha. Nilai prediksi dari variabel-variabel yang digunakan. Nilai Q? dari variabel
dukungan kewirausahaan, norma subjektif, efikasi diri berwirausaha, dan intensi berwirausaha
lebih dari 0, sehingga bisa dikatakan bahwa model yang digunakan memiliki kekuatan yang
cukup untuk membuat prediksi terhadap variabel yang diteliti. Ditambah lagi, nilai Q? dari
intensi berwirausaha melebihi 0,25 sehingga model bisa dikatakan memiliki kemampuan
prediksi yang sedang untuk intensi berwirausaha.
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3.6 Analisis Hipotesis

Selanjutnya, hipotesis akan diperiksa dengan menganalisis signifikansi koefisien dari
setiap jalur model. Koefisien biasanya memiliki nilai di antara +1 sampai dengan -1 dengan
ketentuan bahwa semakin dekat koefisien dengan nilai +1 akan menunjukkan hubungan yang
positif antar variabel dan semakin koefisien mendekati nilai -1 menandakan bahwa hubungan
yang dimiliki bersifat negatif. Untuk mendapatkan hipotesis, data akan melewati prosedur
bootstrap dengan penyampelan ulang sampai jumlah sampel 5.000 dengan ditambah tes
signifikansi dengan meggunakan statistic t dan confidence interval sebesar 95%. Ketentuan
yang ditetapkan adalah nilai t harus melebihi 1.645 dan nilai p harus dibawah 0,05 agar
hipotesis bisa dianggap didukung oleh data dan model penelitian. Jika ada nilai yang tidak
memenuhi, maka hipotesis akan dianggap tidak didukung atau tidak signifikan. Tabel 15, Tabel
6, dan Gambar 2 memberikan memberikan evaluasi koefisien regresi, statistik T, dan nilai p.

Tabel 6. Tabel Analisis Koefisien Hubungan Langsung

Hipotesis H\;‘abrti’;‘g;” Koefisien (}) | Statistik T | Nilaip Hasil
H1 DKU -> IB 0,145 4,119 0,008 Didukung
H2 DKU -> SK 0,388 6,001 0 Didukung
H3 DKU -> NS 0,312 5,389 0 Didukung
H4 DKU ->ED 0,279 4,119 0 Didukung
H5 SK ->IB 0,367 5,822 0 Didukung
H6 NS -> IB 0,071 1,172 0,129 Tidak Didukung
H7 ED ->IB 0,276 4,036 0 Didukung

Tabel 7. Tabel Analisis Koefisien Hubungan dengan Efek Mediasi

Hipotesis | Hubungan Variabel Koefisien (B) Statistik T Nilai p Hasil
H8 DKU ->SK -> IB 0,142 4,027 0 Didukung
H9 DKU -> NS -> IB 0,022 1.122 0,262 Tidak Didukung
H10 DKU ->ED -> IB 0,077 2,767 0,006 Didukung

Berdasarkan Tabel 6 dan Tabel 7, hipotesis yang didukung adalah H1, Hz, Hs, Has, Hs,
H7, Hs, H1o, sedangkan Hs, Ho tidak didukung. Dukungan Kewirausahaan Universitas memiliki
hubungan dengan Intensi Berwirausaha (B = 0,145; p<0,05), sehingga hipotesis 1 didukung.
Dukungan kewirausahaan memang benar memiliki pengaruh positif terhadap sikap
kewirausahaan (fp = 0,388; p<0,05), norma subjektif (B = 0,312; p<0,05), dan efikasi diri
berwirausaha (f = 0,279; p<0,05), mendukung Hipotesis 2, 3, dan 4. Ditambah lagi, sikap
kewirausahaaan (f = 0,367; p<0,05), dan efikasi diri berwirausaha (p = 0,276; p<0,05) memang
benar memiliki pengaruh intensi berwirausaha, mendukung Hipotesis 5 dan 7. Namun, norma
subjektif (B = 0,071, p>0,05), ternyata tidak memiliki hubungan dengan intensi berwirausaha,
sehingga hipotesis 10 tidak didukung. Selain itu, dengan menggunakan metode dari Ramayah
et al., (2021) untuk menganilisis efek mediasi dari sikap kewirausahaan, norma subjektif, dan
efikasi diri terhadap hubungan antara dukungan kewirausahaan universitas dan intensi
berwirausaha. Dengan efek mediasi sikap kewirausahaan (B = 0,142, p<0,05) dan efikasi
berwirausaha (B = 0,077, p<0,05), dukungan kewirausahaan universitas memiliki hubungan
yang positif intensi berwirausaha. Namun, dengan efek mediasi norma subjektif (B = 0,022,
p>0,05) dukungan kewirausahaan universitas tidak memiliki pengaruh terhadap intensi
berwirausaha.
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Gambar 2. Hasil Analisis Model Penelitian
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SmartPLS
3.7 Pembahasan

Tujuan dari penelitian adalah untuk mengevaluasi dukungan kewirausahaan yang
diterima mahasiswa S1 dari universitas mereka dan mekanisme pengaruh yang bisa diberikan
terhadap intensi berwirausaha milik mahasiswa agar bisa membantu universitas meningkatkan
dukungan mereka dan meningkatkan taraf mahasiswa yang berniat untuk memulai bisnis
sendiri. Untuk ini, penelitian dibuat dengan model yang mengkombinasikan sikap
kewirausahaan, norma subjektif, dan efikasi diri berwirausaha untuk meneliti hubungan antara
dukungan kewirausahaan universitas terhadap intensi berwirausaha mahasiswa.

Hasil analisis menunjukkan pentingnya peran perguruan tinggi untuk membuat dan
mendesain pembelajaran yang sesuai dengan program studi dan dukungan kewirausahaan yang
tepat dan benar mendukung jiwa kewirausahaan mahasiswa. Lingkungan dan suasana
universitas yang mengenai kewirausahaan juga berpengeruh terhadap intensi kewirausahaan
mahasiswa. Korelasi ini menandakan bahwa usaha bantuan dukungan kewirausahaan yang
dilakukan universitas bisa meningkatkan secara langsung keinginan mahasiswa untuk menjadi
seorang wirausahawan. Hipotesis pertama didukung oleh beberapa penelitian lain seperti
penelitian milik Zreen et al. (2019) yang meneliti hubungan positif antara program
kewirausahaan universitas terhadap intensi berwirausaha pada mahasiswa di Pakistan, dan
intensi berwirausaha mahasiswa di Kenya (Karanja et al., 2016), dan di Nigeria (Nasiru et al.,
2015).

Hipotesis kedua, kelima dan kedelapan menunjukkan hubungan positif diantara
sikap kewirausahaan dengan intensi berwirausaha. Dukungan universitas yang baik bisa
mengenalkan, mengajarkan, serta mendukung mahasiswa yang akan mengubah pandangan
mereka terhadap kewirausahaan menjadi positif. Dari hipotesis dua, bisa dilihat bahwa
universitas memang bisa mengubah pandangan mahasiswa terhadap kewirausahaan.
Perubahan Sikap kepada suatu perilaku akan bisa meningkatkan intensi untuk melakukan
perilaku tersebut. Sikap untuk suatu perilaku, dalam kasus ini berwirausaha, merupakan salah
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satu pendahulu yang paling signifikan dalam meningkatkan intensi untuk berperilaku
(Wahidmurni et al., 2020). Jadi, secara tidak langsung pengajaran, dukungan, serta bantuan
kewirausaahaan universitas di wilayah Jakarta dan Tangerang bisa meningkatkan bagaimana
mahasiswa memandang kewirausahaan menjadi lebih positif, sehingga meningkatkan intensi
mahasiswa untuk menjadi seorang wirausahawan. Hal ini terlihat dari penyusunan program
kewirausahaan yang kompetitif dalam lingkungan perguruan tinggi dan juga pelatihan praktis
serta pembelajaran dengan pihak industri yang membangun wawasan kewirausahaan dari para
mahasiswa.

Hipotesis keempat, ketujuh, dan kesepuluh menunjukkan hubungan positif diantara
efikasi diri dan intensi berwirausahan. Universitas memiliki posisi yang penting untuk
mengajarkan tentang kewirausahaan kepada mahasiswa. Lingkungan universitas yang
mendukung kewirausahaan akan memberikan bantuan pendidikan, relasi, dan struktural yang
akan meningkatkan efikasi diri untuk berwirausaha. Ini berarti universitas yang memberikan
pendidikan yang cukup untuk meningkatkan kepercayaan mahasiswa. Efikasi-diri
berwirausaha yang tinggi menunjukkan bahwa seseorang percaya diri untuk membangun
usahanya sendiri dan akan memiliki kepercayaan diri yang meningkatkan intensi untuk
berwirausaha. Ini menandakan bahwa pendidikan dan pelatihan kewirausahaan universitas
membuat mahasiswa lebih percaya diri untuk menjadi seorang wirausahawan dan kepercayaan
ini akan meningkatkan keinginan mahasiswa untuk menjadi seorang wirausahawan. Hal ini
dapat terimplementasikan dari dukungan universitas bagi mahasiswa dalam pengembangan
kemampuan dan passion pada bidang usaha yang diminati melalui proyek-proyek. Selain itu
kesempatan bagi mahasiswa untuk bertemu pakar, dan mengikuti acara networking dengan
sesama wirausahawan, bahkan juga praktik bekerja membangun tingkat kepercayaan diri
mahasiswa dalam berwirausaha.

Tearkhir, hipotesis keenam dan kesembilan tidak didukung menunjukkan dukungan
kewirausahaan universitas memiliki hubungan yang positif terhadap efikasi diri berwirausaha,
dengan ukuran efek yang kecil. Ini juga bisa terjadi karena keberadaan faktor budaya Pengaruh
norma subjektif terhadap intensi berwirausaha tidak memiliki hubungan yang signifikan
dengan intensi berwirausaha, sehingga efek mediasi norma subjektif terhadap hubungan
dukungan kewirausahaan universitas dengan intensi berwirausaha tidak memiliki efek yang
signifikan. Teori yang ditemukan untuk menjelaskan hasil hipotesis ini adalah norma subjektif
merupakan indikator paling lemah diantara ketiga indikator intensi Theory of Planned
Behaviour, dan tidak memberikan pengaruh sepenuhnya kepada intensi melainkan
memberikan efek tidak langsung kepada intensi berwirausaha melalui intensi berwirausaha
melalui efikasi diri dan sikap kewirausahaan (Thomas et al., 2014; Trivedi, 2016).

4. KESIMPULAN
4.1 Implikasi Teoritis

Penelitian ini merupakan jawaban dari panggilan Lu et al., (2021) untuk melakukan
penelitian di wilayah lain untuk melihat hasil dari model di budaya yang berbeda. Penelitian
yang dilakukan dengan skala yang lebih kecil, yaitu di wilayah Jakarta dan Tangerang,
sementara penelitian sebelumnya fokus ke wilayah, seperti China, India, dan Jerman. Kedua,
penelitian menemukan bahwa dukungan kewirausahaan oleh universitas sangat penting dalam
pengembangan intensi berwirausaha, baik dalam hubungan secara langsung, maupun melalui
tiga pendahulu intensi, yaitu sikap, efikasi, dan norma subjektif sebagai variabel mediasi.
Ketiga, penelitian mengkonfirmasi kepentingan dukungan kewirausahaan, sikap, dan efikasi
terhadap intensi berwirausaha pada konteks wilayah Jakarta dan Tangerang. Namun,
sayangnya, pengaruh norma subjektif tidak terkonfirmasi.
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4.2 Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini juga memberikan beberapa implikasi yang berguna dalam dunia
praktis. Pertama penelitian menunjukkan bahwa peningkatan dukungan yang dilakukan
universitas seperti peningkatan konten yang relevan, dan up to date, pembentukan network dan
komunitas kewirausahaan, and pelatihan dan dukungan mentoring dari institusi semua dapat
mendorong intensi berwirausaha. Ini menandakan bahwa usaha yang dilakukan universitas
untuk mendukung niat mahasiswa untuk membangun usahanya sendiri memang benar berhasil
dan masih bisa ditingkatkan lagi. Sekaligus kehadiran sebuah inkubator bisnis universitas dapat
menjadi saluran dukungan yang diberikan melalui edukasi berwirausaha, bantuan relasional,
dan bantuan pengembangan struktur dan ide bisnis mahasiswa akan meningkatkan tingkat
kemungkinan mahasiswa memulai usahanya sendiri.

Kedua, dukungan kewirausahaan universitas memberikan efek yang positif terhadap
sikap kewirausahaan dan efikasi diri berwirausaha, dan memiliki pengaruh yang positif
terhadap intensi berwirausaha. Ditambah lagi, sikap kewirausahaan dan efikasi diri memiliki
efek mediasi terhadap hubungan antara dukungan kewirausahaan universitas dan intensi
berwirausaha. Ini berarti universitas bisa mempertimbangkan untuk membuat program
kewirausahaan yang mempengaruhi sikap dan efikasi diri mahasiswa untuk berwirausaha.
Untuk meningkatkan sikap kewirausahaan universitas bisa mengurangi pandangan negatif
untuk berwirausaha dengan memberikan informasi mengenai bantuan universitas dan
pemerintah untuk membantu usaha kewirausahaan mahasiswa, seperti bantuan pinjaman
modal. Pendidikan kewirausahaan dan panutan wirausahawan juga bisa membantu
memberikan ekspektasi untuk kesuksesan yang bisa diraih dengan berwirausaha. Untuk
meningkatkan efikasi diri berwirausaha universitas bisa memberikan edukasi, latihan praktis
dan semacamnya untuk meningkatkan kepercayaan diri mahasiswa untuk mampu menjadi
seorang wirausahawan.

Adapun penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yaitu penelitian ini hanya
melibatkan mahasiswa yang berkuliah di wilayah Jakarta dan Tangerang, sehingga tidak bisa
digeneralisasikan untuk mahasiswa yang berkuliah di daerah Indonesia lainnya. Selain itu,
responden penelitian ini mengalami keterbatasan teknis dalam penyebaran kuesioner yang
diakibatkan oleh pandemi sehingga pengumpulan data penelitian hanya terbatas oleh kuesioner
online saja. Penelitian hanya dibatasi oleh variabel dukungan kewirausahaan universitas, sikap
kewirausahaan, norma subjektif, dan efikasi diri berwirausaha untuk mengukur intensi
berwirausaha. Maka dari itu, penelitian selanjutnya bisa mempertimbangkan untuk
memperluas dukungan kewirausahaan universitas dengan menyebarkannya menjadi beberapa
variabel — variabel lain seperti dukungan pendidikan dan dukungan struktural, untuk melihat
perbedaan pengaruh universitas terhadap intensi berwirausaha dari aspek yang lebih banyak.
Penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel-variabel lain untuk meningkatkan
penjelasan variasi intensi berwirausaha, seperti Perceived behavioural control, serta keinginan
dan kelayakan perilaku kewirausahaan.
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Abstract- The industrial revolution 4.0 which is supported by very rapid technological
advances creates many opportunities to innovate and create many new business models, which
has an impact on the emergence of new technology-based companies, one of which is the
emergence of applications that offer online food delivery services such as GoFood. Along with
the very rapid growth in the online food delivery service industry such as GoFood, many new
competitors are starting to emerge, so it is important for GoFood to be able to retain existing
customers and continue to develop its market share. The purpose of this study is to investigate
the positive effect of effort expectancy, perceived usefulness, information quality, perceived
risk, social influence, and trust toward repurchase intention in GoFood delivery app by
distributing questionnaires to people who have used GoFood application services and there
were 255 questionnaires that can be used. The technique used for distributing questionnaires
is by distributing questionnaires online using 5 Likert scale and the data was processed using
the SmartPLS program. There were six hypotheses was tested in this study. Based on the
examination, concluded that effort expectancy, perceived usefulness, information quality,
perceived risk, and social influence has no positive effect toward repurchase intention, trust
has positive effect toward repurchase intention in GoFood delivery app.

Keywords: Effort Expectancy; Perceived Usefulness; Information Quality; Perceived Risk;
Social Influence; Trust; Repurchase Intention

1. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang
Kemunculan revolusi industri 4.0 yang diikuti dengan perkembangan teknologi yang

sangat pesat telah memberikan dampak perubahan dalam berbagai aspek pada sektor industri
dan dalam kehidupan manusia. Selain perkembangan teknologi, adanya revolusi industri 4.0
tak lepas dari peranan perkembangan jaringan internet yang sangat pesat. Menurut Mirza, A.
D. & Dewi, A. (2018), revolusi industri 4.0 yang hadir begitu cepat mengancam keberadaan
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perusahaan-perusahaan yang terkenal mapan selama ini dan beragam profesi konvensional
terancam tergantikan. Namun demikian, revolusi industri 4.0 yang didukung oleh kemajuan
teknologi yang sangat pesat tersebut juga menciptakan banyak peluang bagi para pelaku bisnis
untuk berinovasi dan menciptakan banyak model bisnis baru, yang berdampak pada munculnya
perusahaan-perusahaan baru atau yang dikenal dengan istilah startup yang berbasis teknologi.

Berdasarkan riset yang dikeluarkan oleh CB Insights dalam laporannya yang berjudul
The Complete List of Unicorn Companies, sampai dengan bulan Juli 2021 ada 7 perusahaan
asal Indonesia yang saat ini telah termasuk kedalam Kkategori perusahaan unicorn
(databoks.katadata.co.id, 2021). Yang dimaksud dengan perusahaan unicorn sendiri
merupakan perusahaan startup berbasis teknologi dengan valuasi lebih dari USD 1 miliar.
Salah satu perusahaan startup di Indonesia yang termasuk kedalam kategori ini adalah GOJEK.
Sejak didirikan pada tahun 2010, GOJEK telah berkembang pesat dari yang semula merupakan
perusahaan penyedia jasa transportasi ojek panggilan melalui telepon dengan hanya 20 mitra
ojek, menjadi on demand mobile platform berbasis aplikasi yang menyediakan berbagai
layanan seperti layanan pesan antar makanan (GoFood), penjualan tiket, dan lain-lain, yang
mengantarkan GOJEK pada tahun 2018 tidak hanya menyandang gelar perusahaan unicorn
pertama di Indonesia melainkan juga sebagai decacorn atau perusahaan dengan nilai valuasi
lebih dari USD 10 miliar pertama di Indonesia.

Sejak pertama kali diluncurkan pada tahun 2015, salah satu layanan yang menyumbang
pemasukan terbesar kepada GOJEK adalah GoFood. Dalam empat tahun terakhir, pendapatan
GoFood berhasil tumbuh hingga 20 kali lipat. Selain itu, berdasarkan studi lembaga riset global
UXalliance, Usaria, dan Somia CX GoFood juga berhasil menduduki peringkat pertama
sebagai aplikasi ramah pengguna alias user experience (UX) dan berhasil mengalahkan 46
pesaing dari 17 negara (Catherine, 2020). Kemudian, berdasarkan hasil riset Nielsen Singapura
pada tahun 2019, GoFood juga pernah dinobatkan sebagai layanan pesan antar terbaik di
Indonesia dimana berdasarkan survey tersebut, dari 84% masyarakat yang menggunakan lebih
dari satu aplikasi layanan pesan antar makanan, menilai GoFood menawarkan layanan pesan
antar makanan terbaik di Indonesia (Hastuti, 2019).
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Namun demikian, dapat dilihat bahwa berdasarkan data yang dikeluarkan oleh
Momentum Works dalam laporannya yang berjudul Food Delivery Platforms in Southeast Asia
pada Gambar 1., GMV layanan pesan antar makanan di Indonesia mencapai $3,7 Miliar pada
tahun 2020 dimana dari total tersebut GrabFood menguasai lebih banyak pasar dibandingkan
dengan GoFood yakni sebesar 53% untuk GrabFood dan sebesar 47% untuk GoFood. GMV
(Gross Merchandise Value) sendiri merupakan total nilai barang-barang yang dijual dalam
suatu periode waktu tertentu melalui Channel to Customer (C2C) (Setyobudi, 2021). Selain itu
berdasarkan survey yang dikeluarkan oleh lembaga penelitian Katadata Insight Center (KIC)
(2021), yang dilakukan pada bulan April kepada 1.146 responden yang mayoritas merupakan
generasi Z yang berusia 18-26 tahun, mengatakan bahwa sebanyak 50% dari peserta survei
memilih GrabFood sebagai penyedia layanan pesan antar makanan online yang paling sering
digunakan diikuti dengan GoFood sebanyak 46% dan ShopeeFood sebanyak 3%. Salah satu
alasan utama para peserta survei memilih GrabFood sebagai layanan pesan antar makanan
pilihan meraka adalah kemudahan penggunaan aplikasi.

Layanan pesan antar makanan secara daring di Indonesia sendiri dalam beberapa tahun
terakhir telah mengalami pertumbuhan yang sangat pesat. Adanya pandemi Covid-19 yang
terjadi di Indonesia pada awal tahun 2020 menempatkan jasa pesan makanan secara daring
menempati posisi pertama pengeluaran digital konsumen terbesar di Indonesia. Oleh karena
itu, besarnya peluang peningkatan pangsa pasar pada industri layanan pesan antar makanan
secara daring di Indonesia mulai banyak dilirik dan dimanfaatkan oleh para pelaku bisnis dan
perusahaan-perusahaan besar untuk turut mengembangkan platform layanan pesan antar
makanan berbasis aplikasi di Indonesia. Sebagai contoh, salah satu perusahaan e-commerce
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terbesar di Asia yakni Shopee pada awal tahun 2021 mulai meluncurkan ShopeeFood, selain
itu ada pula Traveloka dengan Traveloka Eats.

Banyaknya pesaing baru dalam industri layanan pesan antar makanan secara daring
yang mulai bermunculan, ketatnya persaingan antar penyedia jasa layanan pesan antar
makanan di Indonesia, dan peluang serta pangsa pasar yang begitu besar dalam bisnis layanan
pesan antar makanan di Indonesia berpotensi menggeser GoFood sebagai salah satu market
leader dalam industri pesan antar makanan secara daring di Indonesia. Selain itu, diluar
perkembangan teknologi, penggunaan smartphone dan mobile apps yang terus bertambah,
sedikit yang diketahui mengenai peran dari teknologi tersebut dalam membentuk perilaku
konsumen (Zolkepli et al., 2020). Menurut Yeo et al. (2017), peneliti global telah banyak
berfokus pada perilaku belanja online, namun tidak banyak yang meneliti pada bidang layanan
aplikasi makanan. Oleh karena itu, adanya fenomena dan research gap tersebut, menjadi dasar
dilakukannya penelitian ini. Adapun penelitian ini dilakukan dengan mengadopsi penelitian
yang dilakukan oleh Yeo et al. (2021) mengenai peran layanan aplikasi makanan pada niat
pembelian kembali: sebuah studi tentang FoodPanda. Dalam penelitian tersebut, Yeo et al.
(2021) meneliti mengenai pengaruh effort expectancy, perceived usefulness, information
quality, perceived risk, social influence, dan trust terhadap niat pembelian kembali pada
aplikasi FoodPanda di Malaysia. Adopsi penelitian tersebut dalam penelitian ini dilakukan
dengan tujuan untuk mengidentifikasi pengaruh effort expectancy, perceived usefulness,
information quality, perceived risk, social influence, dan trust terhadap niat pembelian kembali
khususnya pada aplikasi GoFood di Indonesia sehingga diharapkan dapat menjadi sumber
informasi atau masukan bagi GoFood untuk memperbaiki dan meningkatkan layanan mereka
melalui niat pembelian ulang konsumen yang ditinjau dari peran aplikasi GoFood itu sendiri di
Indonesia.

1.2 Tinjauan Pustaka dan Hipotesis
1.2.1 Effort Expectancy

Effort expectancy adalah kemudahan konsumen untuk menggunakan teknologi
(Gharaibeh & Natheer, 2018). Menurut Javadi (2012; Prathama & Sahetapy, 2019), konsumen
berbelanja online ketika mereka mendapatkan kemudahan berbelanja dan kepastian produk
yang mereka butuhkan. Oleh karena itu, hal ini menunjukkan bahwa tingkat kemudahan dalam
penggunaan suatu sistem informasi atau teknologi menjadi salah satu faktor yang
mempengaruhi pembeli untuk terus menggunakan teknologi tersebut. Menurut Lim et al.
(2018), dalam konteks belanja online, effort expectancy mengacu pada persepsi pelanggan
bahwa apakah situs e-commerce mudah dipelajari dan digunakan. Beberapa penelitian telah
menemukan effort expectancy menjadi faktor penting dalam mempengaruhi niat pelanggan
untuk membeli secara online (Venkatesh et al., 2003; Davis, 1989; Gefen & Straub, 2000; Lim
etal., 2018).

1.2.2 Perceived Usefulness

Perceived Usefulness mengacu pada "sejaunh mana seseorang percaya bahwa
menggunakan teknologi tertentu akan meningkatkan kinerja pekerjaannya,” (Davis, 1989,
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p.26; Troise et al., 2020). Dengan kata lain, perceived usefulness dapat dikatakan sebagai
sejauh mana pengguna sistem optimis bahwa produktivitas dan efektivitas dalam pekerjaan
mereka dapat ditingkatkan melalui penggunaan sistem (Rouibah & Abbas, 2006; Mou, Shin,
& Cohen, 2016). Hal ini tentunya juga disadari oleh perusahaan dan pemasar yang terus
berinovasi untuk dapat memberikan kemudahan dan kenyamanan bagi konsumen-
konsumennya dalam menggunakan produk atau jasa yang mereka tawarkan. Banyak
perusahaan dan pemasar telah berusaha membuat situs web dan aplikasi fungsional untuk
meningkatkan manfaat atau kegunaaan yang dirasakan (perceived usefulness) dan kenyamanan
konsumennya dalam menggunakan sistem mereka (Yeo et al., 2021).

1.2.3 Information Quality

Information quality mengacu pada nilai, validitas, dan kegunaan informasi yang
merupakan output dari suatu sistem informasi serta kualitas dari output tersebut (Lee, Sung, &
Jeon, 2019). Selain itu, information quality juga dapat didefinisikan sebagai persepsi pelanggan
terhadap kualitas informasi yang ditampilkan pada mobile application yang terdiri dari dua
dimensi, yaitu content adequacy (keandalan, kecukupan, dan kelengkapan informasi yang
diberikan) dan content usefulness (keinformatifan dan nilai informasi yang ditampilkan)
(Phuong & Trang,2018). Kualitas informasi mewakili kapasitas komunikasi paling dasar antara
pembeli online dan penjual dan dianggap sebagai faktor dasar dalam membangun kepercayaan
(Lee, Sung, & Jeon, 2019). Oleh karena itu, kualitas dari sistem informasi juga memiliki
pengaruh terhadap keputusan pelanggan dalam memilih mobile application yang sesuai dengan
yang dibutuhkan.

1.2.4 Perceived Risk

Perceived risk didefinisikan sebagai keraguan konsumen tentang hasil keputusan
mereka (Arslan, Gecsti, & Zengin, 2013; Tho, Lai, & Yan, 2017). Konsumen sering kali merasa
cemas tentang hasil yang tidak diharapkan ketika mereka menggunakan layanan berbasis
teknologi baru (Martins et al., 2014; Hwang & Choe, 2019), sehingga jika mereka merasakan
tingkat risiko yang tinggi dari layanan berbasis teknologi baru, mereka akan memiliki citra
layanan yang tidak menguntungkan (Aghekyan-Simonian et al., 2012; Hwang & Choe, 2019).
Seiring dengan pertumbuhan dan perkembangan web shopping dan service delivery, perceived
risk telah menjadi salah satu isu penting atau vital dalam bertransaksi secara online (Joaquim
et al., 2019; Yeo et al.,, 2021). Perceived risk tersebut terjadi ketika konsumen memiliki
ketidakpastian tentang hasil potensial dari suatu perilaku dan kemungkinan ketidakbahagiaan
yang dihasilkan darinya (Forsythe & Shi, 2003; Hwang & Choe, 2019). Menurut Cox & Rich
(1964; Tho, Lai, & Yan, 2017), konsep perceived risk setidaknya mencakup dua aspek,
konsekuensi yang merugikan (adverse consequences) dan ketidakpastian.

1.2.5 Social Influence

Social Influence atau pengaruh sosial merupakan cerminan dari hasil komunikasi dan
interaksi dengan orang lain, yang dimana dengan adanya pengaruh tersebut dapat terjadi
perubahan sikap atau perilaku seseorang (Rangkuti & Sulistyawati, 2014). Social influence
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melibatkan pengguna yang bersedia untuk mencoba teknologi baru dari orang lain, termasuk
teman, kolega, dan keluarga (Muangmee et al., 2021). Sedangkan, menurut Yeo et al. (2021),
social influence mengacu kepada dampak dari seseorang, keluarga, teman, media, dan
masyarakat terhadap diri seseorang.

1.2.6 Trust

Trust merupakan seperangkat keyakinan tertentu; terutama yang terkait dengan
kebajikan, kompetensi dan integritas pihak lain (Chiu et.al, 2009; Setyorini & Nugraha, 2016).
Kurangnya kepercayaan menghalangi pembeli atau konsumen untuk terlibat dalam belanja
online karena mereka tidak mungkin bertransaksi dengan vendor yang gagal menyampaikan
rasa dapat dipercaya, terutama karena ketakutan akan oportunisme penjual (Yusta dan Schultz,
2011; Setyorini & Nugraha, 2016). Trust atau kepercayaan merupakan faktor vital yang perlu
dijaga oleh perusahaan untuk mempertahankan keberlangsungan perusahaan terutama dalam
jasa layanan berbasis online. Selain itu, trust juga dikatakan dapat membangun consumers past
purchase experience sehingga trust dapat mengurangi cunsumers perceived risk dan
ketidaknyamanan atau insecurity dalam penggunaan sistem (Yeo et al., 2021).

1.2.7 Repurchase Intention

Menurut kimpa (2014), repurchase intention dapat didefinisikan sebagai sebagai niat
untuk membeli kembali merek suatu produk. Kotler & Amstrong (2016; Aprianti &
Rachmawati, 2020) mendefinisikan niat pembelian ulang atau repurchase intention sebagai
penilaian individu untuk membeli kembali suatu produk atau jasa yang ditawarkan oleh suatu
perusahaan, kemudian merekomendasikan perusahaan tersebut kepada konsumen lain. Hal ini
dikarenakan adanya kepuasan atas apa yang dibutuhkan konsumen dari suatu produk
(Nurhayati & Murti, 2012; Aprianti & Rachmawati, 2020). Hal serupa juga diungkapkan oleh
Cha & Shin (2021) dalam penelitiannya yang berjudul “The Effect of Delivery Food on
Customer Emotional Response and Repurchase Intention” dimana dikatakan bahwa
repurchase intention mempengaruhi rekomendasi positif dan aktif (word of mouth) yang
timbul dari adanya kepuasan. Selain itu, Cha & Shin (2021) juga mengatakan bahwa aktivitas
pembelian konsumen tidak berakhir satu kali antara perusahaan dengan konsumen tetapi dapat
muncul terus menerus tergantung puas atau tidaknya mereka terhadap produk atau jasa. Oleh
karena itu, mengetahui faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi niat pembelian ulang
konsumen merupakan salah satu hal yang penting yang harus diperhatikan perusahaan
penyedia layanan pesan antar makanan seperti GoFood sehingga diharapkan dapat menjadi
masukan untuk menyusun strategi perusahaan untuk tetap bertahan dan meningkatkan usaha
kedepannya. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Yeo et al. (2021), perceived
usefulness, social influence, dan trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention seseorang dalam menggunakan aplikasi online food delivery FoodPanda
di Malaysia.
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1.2.8 Hubungan Antar Variabel

Menurut Subawa et. al (2020), Effort expectancy juga dapat didefinisikan sebagai
tingkat kemudahan dalam menggunakan sistem informasi dan teknologi yang dapat
mengurangi upaya baik tenaga maupun waktu yang dimiliki individu dalam melaksanakan
pekerjaannya sehingga penggunaan teknologi dapat mempermudah pekerjaan apabila
dibandingkan dengan cara manual. Oleh karena itu, maka pengalaman yang baik dalam usaha
yang diharapkan atau effort expectancy dalam penggunaan suatu teknologi atau aplikasi dapat
menjadi faktor yang mempengaruhi pembelian ulang oleh konsumen. Apabila pembeli atau
konsumen memiliki pengalaman yang buruk dengan sistem layanan, maka niat mereka untuk
membeli menggunakan sistem dapat berubah dan akhirnya beralih ke platform lain (Yeo et al.,
2021). Selain itu, menurut Muangmee et al. (2021) effort expectancy juga dapat digunakan
untuk menentukan kelanjutan penggunaan teknologi berdasarkan kemudahan penggunaan
yang dirasakan. Berdasarkan jurnal tersebut, dikatakan bahwa aplikasi penyedia jasa layanan
pesan antar makanan seringkali mudah digunakan karena melibatkan beberapa langkah dan
menawarkan banyak pilihan pembayaran, sehingga dapat dikatakan bahwa effort expectancy
secara positif mempengaruhi penggunaan teknologi baru tertentu dan dalam hal ini,
menunjukkan niat penggunaan aplikasi penyedia jasa layanan pesan antar makanan yang
berkelanjutan oleh pengguna (Muangmee et al., 2021). Oleh karena itu, maka dapat dikatakan
bahwa kemudahan penggunaan aplikasi dapat mempengaruhi niat pembelian melalui aplikasi
pesan antar makanan seperti GoFood.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis pertama yaitu:
Hq: Effort expectancy berpengaruh positif terhadap repurchase intention pengguna aplikasi
GoFood.

Salah satu kemudahan yang dikembangkan dan ditawarkan seiring dengan adanya
perkembangan teknologi oleh perusahaan dan pemasar adalah adanya jasa layanan pesan antar
makanan secara daring atau online food delivery yang memudahkan akses bagi para
penggunanya untuk mendapatkan makanan maupun minuman yang diinginkan yang
sebelumnya sulit dijangkau karena keterbatasan waktu, transportasi, dan biaya. Menurut Troise
et al. (2020), ketika konsumen menganggap online food delivery bermanfaat, maka mereka
akan lebih cenderung menggunakannya. Oleh karena itu, ketika kegunaan atau manfaat yang
dirasakan (perceived usefulness) dalam penggunaan food delivery apps atau layanan pesan
antar makanan memberikan banyak manfaat pada konsumen, maka akan meningkatkan intensi
atau niat mereka untuk menggunakan jasa layanan pesan antar makanan kembali seperti
GoFood. Selain itu, berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Yeo et al. (2021)
didapatkan juga bahwa, perceived usefulness memiliki efek yang paling signifikan terhadap
niat pembelian kembali atau repurchase intention. Hal ini didukung juga oleh penelitian yang
dilakukan oleh Larassetiati et al. (2019) dimana berdasarkan penelitian yang dilakukan
didapatkan hasil bahwa perceived usefulness terbukti berpengaruh positif terhadap minat beli
ulang konsumen (repurchase intention) dimana hal ini sejalan dengan penelitian Aren et al.
(2013; Larassetiati et al., 2019) yang menyatakan bahwa perceived usefulness adalah
pendorong signifikan konsumen untuk melakukan pembelian berulang atau berulang.
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Konsumen akan cenderung melakukan pembelian atau bertransaksi kembali jika proses yang
mereka lakukan dirasa lebih menguntungkan.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis kedua yaitu:

H>: Perceived usefulness berpengaruh positif terhadap repurchase intention pengguna aplikasi
GoFood.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rasli et al. (2020), information quality dan
price value memiliki pengaruh yang paling signifikan terhadap behaviourial intention dalam
penggunaan online food delivery apps. Ketika konsumen menemukan bahwa aplikasi tersebut
nyaman untuk digunakan serta mereka memiliki pengalaman yang menyenangkan saat
digunakan, mereka mungkin akan menggunakannya lebih sering kedepannya (Rasli et al.,
2020). Menurut Tien et al. (2019; Yeo et al., 2021), keinformatifan sebuah aplikasi makanan
memungkinkan pembeli untuk membandingkan fitur item, memperluas kesenangan berbelanja,
dan meningkatkan keputusan pembelian yang terkait dengan kesan pelanggan terhadap nilai.
Selain itu Prastiwi & Iswari (2019), juga menemukan bahwa information quality secara
signifikan mempengaruhi pembelian impulsif dengan efek yang kuat dan signifikan, sehingga
dikatakan bahwa information quality secara signifikan mempengaruhi repurchase intention.
Oleh karena itu, berdasarkan uraian diatas dapat dikatakan bahwa information quality memiliki
pengaruh terhadap repurchase intention seseorang dalam memilih online food delivery apps
seperti GoFood.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis ketiga yaitu:
Ha: Information quality berpengaruh positif terhadap repurchase intention pengguna aplikasi
GoFood.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Gupta & Duggal (2020), ditemukan bahwa
perilaku penggunaan dan pemilihan konsumen yang terkait dengan online food delivery
application tidak hanya dipengaruhi oleh perceived risk dan benefit yang didapatkan saja tetapi
juga bertanggung jawab terhadap sikap dan perilaku mereka secara keseluruhan. Hal tersebut
menunjukkan bahwa perceived risk memiliki kaitan dengan persepsi seseorang terhadap jasa
layanan pesan antar makanan secara daring tersebut. Oleh karena itu, pemasar dan agregator
makanan lebih mementingkan pemahaman persepsi konsumen daripada pengetahuan mereka
tentang realitas objektif karena hal itu mengarahkan mereka untuk membuat keputusan
pembelian (Gupta & Duggal, 2020). Semakin tinggi perceived risk yang dihadapi oleh
customer atau pelanggan, semakin kecil tingkat kepuasan dan niat pembelian mereka (Pires et
al., 2004; Yeo et al., 2021). Berdasarkan hal tersebut, maka penyedia jasa layanan pesan antar
makanan seperti GoFood harus memastikan bahwa kontak atau interaksi yang dilakukan
dengan menggunakan aplikasi harus memiliki risiko yang sekecil mungkin dengan harapan
dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan niat untuk melakukan pembelian kembali.
Sebuah aplikasi yang baik tidak akan membiarkan users mereka cemas mengenai risiko yang
harus dihadapi ketika menggunakan aplikasi, namun merasakan kenyamanan ketika melakukan
belanja online atau e-purchase (Yeo et al., 2021). Berdasarkan hal tersebut, maka dapat
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disimpulkan bahwa perceived risk dapat memberikan pengaruh buruk terhadap niat pembelian
kembali konsumen menggunakan jasa layanan pesan antar makanan melalui aplikasi GoFood.
Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis keempat yaitu:

Ha4: Perceived risk berpengaruh positif terhadap repurchase intention pengguna aplikasi
GoFood.

Menurut Alaimo et al. (2020; Muangmee et al., 2021), meningkatnya jumlah global
social networks telah meningkatkan social influence terhadap penggunaan new mobile
technology termasuk penggunaan food delivery application (FDA). Berdasarkan penelitian
yang dilakukan oleh Yeo et al. (2021) dalam jurnal yang berjudul “The role of food apps
servitization on repurchase intention: A study of FoodPanda” yang dilakukan di Malaysia,
social influence merupakan salah satu potensial faktor yang mempengaruhi adanya niat
pembelian kembali atau repurchase intention. Salah satu hal yang harus dipahami adalah
apabila social influence dapat menjadi salah satu influential faktor terutama apabila customer
atau konsumen percaya terhadap keluarga maupun teman mereka yang telah menggunakan jasa
layanan pesan antar makanan secara daring tersebut (Yeo et al., 2021).

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis kelima yaitu:
Hs: Social influence berpengaruh positif terhadap repurchase intention pengguna aplikasi
GoFood.

Dalam jasa layanan pesan antar makanan, Alagoz dan Hekimoglu (2012; Troise et al., 2020)
telah menunjukkan bahwa trust dapat meningkatkan sikap atau perilaku untuk melakukan
online food delivery. Hal tersebut didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Troise
et al. (2020) dimana berdasarkan hasil penelitian tersebut didapatkan hasil bahwa ketika
konsumen yang memiliki rasa percaya terhadap online food delivery platforms, mereke
cenderung memiliki sikap yang lebih baik dalam penggunaan jasa layanan dan lebih besar
kemungkinan untuk menggunakannya. Sullivan & Kim (2018) juga mengatakan bahwa trust
secara positif terkait dengan sikap yang pada gilirannya mempengaruhi kemamuan untuk
melakukan pembelian online. Selain itu, berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Yeo et al.
(2021) juga didapatkan bahwa trust memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention.
Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan hipotesis keenam yaitu:

He: Trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention pengguna aplikasi GoFood.

1.3 Kerangka Penelitian

Model penelitian yang akan digunakan merupakan usulan model penelitian replikasi dari
penelitian oleh Yeo et al. (2021). Model penelitian ini menjelaskan mengenai hubungan antara
effort expectancy, perceived usefulness, information quality, perceived risk, social influence,
dan trust terhadap repurchase intention in GoFood delivery App.
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Gambar 2. Model Penelitian
Sumber: (Yeo et al., 2021)

2. METODOLOGI PENELITIAN
2.1 Metodologi
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dimana objek penelitian yang digunakan

dalam penelitian ini adalah layanan GoFood pada aplikasi Gojek. Yang termasuk kedalam
populasi dalam penelitian ini adalah individu yang pernah menggunakan aplikasi GoFood.
Sedangkan untuk metode pengambilan sampel dalam penelitian ini, menggunakan metode non
probability sampling dimana setiap elemen dalam populasi memiliki kesempatan atau
probabilitas yang sama untuk terpilih menjadi sampel penelitian. Kemudian, untuk teknik
pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan teknik purposive
sampling dengan kriteria individu yang sudah pernah menggunakan aplikasi layanan pesan
antar makanan pada GoFood minimal 1 kali dalam dua bulan terakhir. Pada penelitian ini,
metode analisa data yang digunakan adalah dengan menggunakan metode Partial Least Square
Structural Equation Modelling (PLS-SEM). Menurut Hair et al. (2011), PLS-SEM memiliki
keunggulan dalam situasi penggunaan struktur model yang rumit atau ukuran sampel yang
lebih kecil. Adapun analisa ini dilakukan dengan menggunakan bantuan dari software
SMARTPLS 3.0. Dalam penelitian ini teknik atau metode pengumpulan data yang akan
digunakan adalah dengan menggunakan kuesioner. Adapun skala pengukuran yang digunakan
dalam kuesioner penelitian ini adalah skala likert dengan kriteria satu (sangat tidak setuju)
sampai dengan lima (sangat setuju). Sedangkan, untuk penentuan jumlah sampel dilakukan
dengan menggunakan “rule of thumb” dimana dalam teori tersebut mengatakan bahwa ukuran
sampel minimum atau ideal yang dapat digunakan adalah 5 kali jumlah indikator (Hair et al.,
2010). Oleh karena itu, dikarenakan jumlah indikator dalam penelitian ini sebanyak 32
indikator, maka jumlah sampel minimum dalam penelitian ini adalah 160 responden.
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Dalam penelitian ini, terdapat 32 indikator yang diadaptasi dari penelitian Yeo et al.
(2021), yakni terdapat 6 indikator untuk variabel effort expectancy, 5 indikator untuk variabel
perceived usefulness, 4 indikator untuk variabel information quality, 5 indikator untuk variabel
perceived risk, 3 indikator untuk variabel social influence, 5 indikator untuk variabel trust, dan
4 indikator untuk variabel repurchase intention.

Sebelum melakukan penyebaran kuesioner untuk memperoleh data aktual, terlebih
dahulu dilakukan studi pendahuluan yang bertujuan untuk menilai reliabilitas dan validitas
model dalam penelitian. Berdasarkan hasil studi pendahuluan yang dilakukan terhadap 47
responden, didapatkan hasil bahwa untuk indikator “Saya merasa tidak nyaman memberikan
informasi kartu kredit untuk melakukan transaksi melalui aplikasi GoFood” yang merupakan
indikator untuk variabel perceived risk tidak valid dan reliabel sehingga pada penelitian aktual
untuk indikator tersebut dihapuskan. Sedangkan untuk 31 indikator lainnya didapatkan hasil
valid dan semua indikator tersebut reliabel sehingga 31 indikator tersebut layak untuk
dilakukan penyebaran kuesioner untuk memperoleh data aktual.

2.2 Profil Responden
Dalam penelitian ini jumlah sampel yang didapatkan yang termasuk dalam Kriteria

penelitian adalah sebanyak 255 responden. Adapun responden yang termasuk kriteria sebagai
responden dalam penelitian ini adalah orang yang sudah pernah menggunakan layanan GoFood
pada aplikasi Gojek di Indonesia. Berikut merupakan profil dari 255 responden pada penelitian
ini yang dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1. Profil Responden

Pernyataan Total Perc(:;:)tage
Gender:
e Pria 100 39,2%
e Wanita 155 60,8%
Usia Respoden:
e < 21tahun 24 9,4%
e 21-30tahun 116 45,5%
e 31 -40tahun 21 8,2%
e >40tahun 94 36,9%
Domisili:
e DKI Jakarta 79 31,0%
e Tangerang 73 28,6%
e Surabaya 3 1,2%
e Medan 1 0,4%
e Bandung 25 9,8%
e Bekasi 11 4,3%
e Depok 3 1,2%
e Semarang 26 10,2%
e  Makassar 2 0,8%
e Palembang 5 2,0%
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e Lainnya 27 10,6%
Tingkat Pendidikan:

e SMA 33 12,9%
e S1 184 72,2%
o S2 25 9,8%
e S3 0 0,0%
e Lainnya 13 51%
Frekuensi penggunaan aplikasi dalam 2 bulan terakhir:

o lkali 25 9,8%
o 2kali 44 17,3%
e >3Kkali 186 72,9%

2.3 Uji Validitas dan Reliabilitas

Langkah pertama yang dilakukan untuk melakukan pengukuran model penelitian
adalah melakukan uji validitas konvergen dan diskriminan. Menurut Ghozali & Latan (2015),
uji validitas konvergen dan diskriminan tersebut merupakan cara yang paling sering digunakan
untuk melakukan pengukuran model. Hasil pengujian validitas konvergen dapat dilihat dari
nilai loading factor pada masing-masing indikator konstruk dan nilai average variance
extracted (AVE) untuk masing-masing variabel. Adapun nilai outer loading harus lebih tinggi
dari 0,7, namun dalam penelitian eksplorasi nilai 0,6 hingga 0,7 dianggap dapat diterima (Hair
et al., 2011). Sedangkan, menurut Hair et al. (2011), untuk nilai average variance extracted
(AVE) semua variabel yang ada harus diatas 0,5 dan nilai composite reliability (CR) diatas 0,7.

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan yang dapat dilihat pada tabel 2, untuk
indikator PU1 memiliki nilai outer loading dibawah 0,7 yaitu sebesar 0,661. Namun, menurut
Hair et al. (2011), dalam penelitian eksplorasi nilai 0,6 hingga 0,7 dianggap dapat diterima
sehingga untuk indikator PU1 tetap dapat digunakan dan tidak dihapuskan. Sedangkan, semua
indikator lainnya memiliki nilai outer loading diatas 0,7, nilai average variance extracted
(AVE) semua variabel yang ada diatas 0,5 dan memiliki nilai composite reliability (CR) diatas
0,7 sehingga dapat dikatakan bahwa seluruh indikator valid.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Konvergen

Konstruks & item OUt?r
Loading

Effort Expectancy (EE) (CR=0,949/AVE=0,758)
[EE1]: Belajar menggunakan aplikasi GoFood itu mudah 0,866
[EE2]: Sangat mudah untuk melakukan apa yang saya inginkan melalui aplikasi 0,858
GoFood
[EE3]: Interaksi dengan aplikasi GoFood jelas 0,859
[EE4]: Aplikasi GoFood mudah dimengerti 0,903
[EE5]: Aplikasi GoFood fleksibel digunakan untuk berinteraksi 0,848
[EE6]: Aplikasi GoFood mudah digunakan 0,888
Perceived Usefulness (PU) (CR=0,873/AVE=0,580)
[PU1L]: Aplikasi GoFood berguna dalam memesan makanan secara online 0,661
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[PU2]: Memesan makanan melalui aplikasi GoFood memiliki lebih banyak 0,784
keuntungan daripada kerugiannya

[PU3]: Aplikasi GoFood membuat hidup saya lebih bermakna dalam memesan 0,769
makanan

[PU4]: Aplikasi GoFood menghemat waktu saya 0,789
[PU5]: Aplikasi GoFood lebih nyaman digunakan 0,799
Information Quality (1Q) (CR=0,932/AVE=0,775)

[1Q1]: Aplikasi GoFood memberikan informasi yang akurat 0,867
[1Q2]: Aplikasi GoFood memberikan informasi yang terpercaya 0,904
[1Q3]: Aplikasi GoFood memberikan informasi yang detail 0,877
[1Q4]: Aplikasi GoFood menyajikan informasi dalam format yang sesuai 0,872
Perceived Risk (PR) (CR=0,919/AVE=0,740)

[PR2]: Saya merasa khawatir tentang pembelian di aplikasi GoFood 0,885
[PR3]: Membeli di aplikasi GoFood berisiko 0,835
[PR4]: Ada banyak ketidakpastian terkait dengan pembelian di aplikasi GoFood 0,871
[PR5]: Dibandingkan dengan metode pembelian lainnya, pemesanan makanan 0,849

online lebih berisiko
Social Influence (SI) (CR=0,927/AVE=0,808)

[SI1]: Orang-orang yang penting bagi saya berpikir bahwa saya harus menggunakan 0,918
aplikasi GoFood untuk membeli makanan

[SI2]: Orang yang mempengaruhi perilaku saya berpikir bahwa saya harus 0,898
menggunakan aplikasi GoFood untuk membeli makanan

[SI3]: Orang yang pendapatnya saya hargai lebih suka saya menggunakan aplikasi 0,889

pengiriman makanan untuk membeli makanan
Trust (T) (CR=0,941/AVE=0,763)

[T1]: Aplikasi GoFood dapat dipercaya 0,878
[T2]: Saya merasa aplikasi GoFood memberikan jaminan terhadap pesanan saya 0,903
[T3]: Saya merasa aplikasi GoFood bertanggung jawab terhadap pesanan saya 0,845
[T4]: Aplikasi GoFood memenuhi harapan saya 0,890
[T5]: Saya percaya aplikasi GoFood memberikan pilihan terbaik untuk saya 0,850
Repurchase Intention (RI) (CR=0,958/AVE=0,850)

[RI1]: Kemungkinan saya akan mempertimbangkan untuk memesan kembali 0,919
menggunakan aplikasi GoFood sangat tinggi

[RI2]: Saya akan membertimbangkan untuk memesan kembeli makanan melalui 0,919
aplikasi GoFood

[RI3]: Kelihatannya saya akan memesan makanan kembali menggunakan aplikasi 0,936
GoFood sangat tinggi

[R14]: Saya bersedia untuk menggunakan kembali aplikasi GoFood untuk memasan 0,914
makanan

Notes: CR= Composite Reliability; AVE= Average Variance Extracted.
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2022)
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Gambar 3. Measurement Model
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2022)

Setelah dilakukan uji validitas konvergen terhadap hasil penelitian dan dinyatakan
valid, langkah selanjutnya yang dilakukan adalah melakukan uji validitas diskriminan.
Menurut Ghozali & Latan (2015), uji validitas diskriminan ditunjukkan berdasarkan akar
kuadrat dari AVE untuk setiap konstruk harus lebih besar dari korelasi antar konstruk dalam
model. Berdasarkan hasil uji validitas diskriminan yang telah dilakukan yang dapat dilihat pada
tabel 3, dapat dilihat bahwa validitas diskriminan dari seluruh konstruk yang ada telah tercapai
karena nilai akar kuadrat dari AVE pada masing-masing konstruk lebih besar dari kolerasi antar
konstruk.
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas Diskriminan

EE IQ PR PU RI Sl T
EE 0,871
1Q 0,568 0,880
PR -0,178 -0,230 0,860
PU 0,603 0,617 -0,134 0,762
RI 0,484 0,539 -0,234 0,600 0,922
Sl 0,174 0,268 0,065 0,356 0,288 0,899
T 0,542 0,658 -0,289 0,615 0,669 0,433 0,873

Notes: EE (Effort Expectancy), 1Q (Information Quality), PR (Perceived Risk), PU (Perceived Usefulness), RI
(Repurchase Intention), SI (Social Influence), T (Trust)
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2022)

Selanjutnya, pada penelitian ini dilakukan uji multikolonieritas. Hasil uji
multikolonieritas yang telah dilakukan pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 4 dan dapat
dilihat bahwa berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan tidak terjadi multikolinearitas.

Tabel 4. Hasil Uji Multikolonieritas (VIF)

EE IQ PR PU RI SI T
EE - - - - 1,817 - -
IQ - - - - 2,136 - -
PR - - ] - 1,153 - -
PU - - - - 2,141 - -
RI - - ! - - - -
SI - - - - 1,339 - -
T - - - - 2,439 - -

Notes: EE (Effort Expectancy), 1Q (Information Quality), PR (Perceived Risk), PU (Perceived Usefulness), RI
(Repurchase Intention), SI (Social Influence), T (Trust)

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2022)

Nilai r-square yang didapatkan dari hasil penelitian dilihat pada tabel 5 berikut. Nilai
r-square dari repurchase intention didapatkan sebesar 0,511 yang menunjukkan bahwa
repurchase intention memiliki nilai kemampuan sebesar 51,1% dan sisanya 48,9% dipengaruhi
oleh faktor lain yang tidak dimasukkan kedalam penelitian ini.

Tabel 5. Nilai r-square setiap Variabel
Pengujian Variabel r-square
Repurchase Intention 0,511

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2022)

3. HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI
Setelah hasil uji validitas dan reliabilitas pada hasil penelitian telah valid dan reliabel,

maka langkah selanjutnya yang dilakukan adalah melakukan pengujian hipotesis. Pengujian
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hipotesis dilakukan dengan melakukan uji t yang bertujuan untuk menguji signifikansi
koefisien korelasi antar independen variabel dan dependen variabel. Penelitian yang dilakukan
menggunakan hipotesis satu arah dengan tingkat kepercayaan sebesar 95% sehingga nilai
minimal t-statistik dalam penelitian ini adalah 1,65 dengan signifikansi 0,05. Berikut
merupakan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan:

Tabel 6. Hasil Uji Model Struktural

. . Original t- .
Hipotesis Sample | Statistik Heasil
H1 |Effort expectancy berpengaruh positif terhadap repurchase intention Tidak
L 0,051 0,862 _
pengguna aplikasi GoFood. Diterima
H2 |Perceived usefulness berpengaruh positif terhadap repurchase Tidak
. . o 0,270 0,613 I
intention pengguna aplikasi GoFood. Diterima
H3 |Information quality berpengaruh positif terhadap repurchase intention Tidak
L 0,052 1,210 _
pengguna aplikasi GoFood. Diterima
H4 |Perceived risk berpengaruh positif terhadap repurchase intention Tidak
o -0,051 3,299 I
pengguna aplikasi GoFood. Diterima
H5 [Social influence berpengaruh positif terhadap repurchase intention Tidak
o -0,015 0,298 .
pengguna aplikasi GoFood. Diterima
H6 Trulst bfarpengaruh positif terhadap repurchase intention pengguna 0,433 5,018 Diterima
aplikasi GoFood.

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2022)

Hipotesis pertama menyatakan bahwa effort expectancy berpengaruh positif terhadap
repurchase intention in GoFood delivery app (t-statistik 0,862<1,65). Berdasarkan hasil
pengujian atas hipotesis tersebut, maka hipotesis tersebut ditolak. Hasil ini sesuai dengan
penelitian yang telah dilakukan oleh Yeo et al. (2021) sebelumnya dimana effort expectancy
tidak memiliki pengaruh yang kuat terhadap repurchase intention pada aplikasi FoodPanda.
Meskipun pada analisa deskriptif yang dilakukan didapatkan bahwa hasil rata-rata pada setiap
item pertanyaan dari variabel effort expectancy menunjukkan bahwa effort expectancy atau
kemudahan penggunaan aplikasi GoFood memiliki nilai yang sangat tinggi dari pengguna,
namun dikarenakan sebagian besar pengguna aplikasi GoFood sudah mendapatkan
pengalaman yang cukup dari penggunaan aplikasi sebelumnya yang menyebabkan pengguna
tidak lagi mengalami kesulitan dalam menggunakan aplikasi GoFood, maka kemudahan
penggunaan aplikasi atau effort expectancy bukan lagi menjadi faktor utama yang menjadi
pertimbangan oleh pengguna untuk memilih melakukan pembelian ulang makanan melalui
aplikasi GoFood.

Hipotesis kedua menyatakan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif terhadap
repurchase intention in GoFood delivery app (t-statistik 0,613<1,65). Berdasarkan hasil
pengujian atas hipotesis tersebut, maka hipotesis tersebut ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa
perceived usefulness atau persepsi manfaat tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
niat membeli kembali makanan menggunakan aplikasi GoFood di Indonesia. Hasil ini bertolak

| 75 | Vol. 14, No. 1 | Juni 2022




ULTIMA Management | ISSN 2085-4587

belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh Yeo et al. (2021) dimana dalam penelitian
tersebut perceived usefulness berpengaruh terhadap repurchase intention pada aplikasi
FoodPanda di Malaysia. Namun demikian, hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Oroh et al. (2015), dimana dalam penelitian tersebut didapatkan hasil perceived usefulness
berpengaruh tidak signifikan terhadap repurchase intention. Meskipun dalam penelitian ini
didapatkan hasil bahwa perceived usefulness tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
niat membeli kembali makanan menggunakan aplikasi GoFood, namun bukan berarti bahwa
faktor perceived usefulness atau manfaat yang diterima dari aplikasi GoFood bukan merupakan
faktor yang penting. Hal tersebut dapat dilihat pada hasil rata-rata dari setiap indikator atau
item pertanyaan yang didapatkan pada variabel perceived usefulness dimana perceived
usefulness dari aplikasi GoFood termasuk kedalam kategori yang cukup tinggi yakni setuju dan
sangat setuju. Hasil ini mengindikasikan bahwa para pengguna GoFood merasa bahwa manfaat
yang diterima dari menggunakan aplikasi GoFood cukup tinggi dalam kegunaanya untuk
memasan makanan secara online, benefit yang didapatkan atau diterima, menghemat waktu,
dan kenyamanan yang diberikan dalam penggunaan aplikasi GoFood.

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa information quality berpengaruh positif terhadap
repurchase intention in GoFood delivery app (t-statistik 1,210<1,65). Berdasarkan hasil
pengujian atas hipotesis tersebut, maka hipotesis tersebut ditolak. Hasil ini sesuai dengan
penelitian yang telah dilakukan oleh Yeo et al. (2021) sebelumnya dimana information quality
tidak memiliki pengaruh yang kuat terhadap repurchase intention pada aplikasi FoodPanda.
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Yeo et al. (2021) dikatakan bahwa information quality
atau kualitas informasi ditemukan tidak berpengaruh langsung terhadap niat pembelian
kembali yang menyiratkan bahwa keakuratan dan keandalan informasi tidak berpengaruh
kecuali kegunaannya benar-benar dirasakan oleh penggunanya.

Hipotesis keempat menyatakan bahwa perceived risk berpengaruh positif terhadap
repurchase intention in GoFood delivery app (t-statistik 3,299>1,65). Berdasarkan hasil
pengujian atas hipotesis tersebut, meskipun nilai t- statistik yang didapatkan lebih besar dari
1,65, akan tetapi nilai original sample yang didapatkan bernilai negatif sebesar 0,051 sehingga
hipotesis tersebut ditolak. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi risiko yang diterima oleh
pengguna dalam menggunakan aplikasi GoFood maka semakin rendah niat pembelian ulang
pengguna untuk melakukan pembelian makanan menggunakan jasa layanan pesan antar
makanan pada aplikasi GoFood begitu pula sebaliknya, semakin rendah risiko yang diterima
oleh pengguna maka semakin tinggi niat pembelian ulang (repurchase intention) pengguna
dalam memilih GoFood untuk melakukan pembelian makanan. Hasil ini menunjukkan bahwa
pengguna aplikasi GoFood di Indonesia masih memiliki kekhawatiran dalam berbagi informasi
pribadi mereka melalui aplikasi penyedia jasa layanan pesan antar makanan secara online
seperti GoFood. Para pengguna aplikasi layanan pesan antar makanan di Indonesia merasa
masih belum mendapatkan jaminan tentang keamanan dalam berbagi data personal dan saat
melakukan pembayaran menggunakan internet. Hal tersebut dikarenakan dan didukung oleh
masih tingginya kasus penipuan secara online di Indonesia, dimana berdasarkan hasil
investigasi Interpol ASEAN Cyberheat Assesment 2021 jumlah penipuan online menempati
peringkat kedua kasus terbesar dari total kejahatan yang terjadi di Indonesia yang dilaporkan
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oleh Bareskrim Polri (Wirawan, 2021), sehingga faktor-faktor risiko masih sangat diperhatikan
dan menjadi pertimbangan oleh pengguna di Indonesia dalam melakukan pemilihan media atau
platform untuk menggunakan jasa layanan pesan antar makanan secara online, seiring dengan
maraknya kasus-kasus penipuan yang terjadi di Indonesia tersebut. Adapun hasil penelitian ini
sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Yeo et al. (2021) dimana dalam penelitian
tersebut perceived risk tidak memiliki hubungan yang signifikan terhadap repurchase intention
pada aplikasi FoodPanda.

Hipotesis kelima menyatakan bahwa social influence berpengaruh positif terhadap
repurchase intention in GoFood delivery app (t-statistik 0,298<1,65). Berdasarkan hasil
pengujian atas hipotesis tersebut, maka hipotesis tersebut ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa
social influence tidak secara signifikan berpengaruh terhadap niat pembelian kembali makanan
atau repurchase intention pada aplikasi GoFood di Indonesia. Hasil ini bertolak belakang
dengan penelitian yang dilakukan oleh Yeo et al. (2021) dimana dalam penelitian tersebut
social influence memiliki pengaruh atau hubungan yang signifikan terhadap repurchase
intention pada aplikasi FoodPanda di Malaysia. Namun hasil ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Sutanto et al. (2018), dimana dalam penelitian tersebut didapatkan bahwa social
influence tidak berpengaruh terhadap niat perilaku pengguna. Selain itu, pada analisa deskriptif
yang dilakukan terhadap masing-masing indikator pada variabel social influence, didapatkan
hasil bahwa rata-rata masih termasuk kedalam kategori netral dan setuju. Hal tersebut mungkin
dikarenakan sebagian besar pengguna aplikasi GoFood sudah terlebih dahulu memiliki
pengalaman dalam menggunakan aplikasi GoFood sebelumnya dan telah mendapatkan
informasi dari teman atau keluarga mengenai aplikasi GoFood pada saat penggunaan awal
aplikasi tersebut sehingga dalam pengambilan keputusan untuk niat pembelian ulang makanan
dengan menggunakan aplikasi GoFood, social influence baik dari teman, keluarga, maupun
lingkungan sekitar bukan lagi menjadi faktor utama yang menjadi pertimbangan oleh
pengguna. Namun demikian, social influence tetap merupakan faktor penting yang harus
diperhatikan oleh GoFood terutama sebagai media promosi untuk menyasar pasar atau
pengguna yang sebelumnya belum mengetahui atau belum pernah melakukan pembelian
makanan menggunakan aplikasi GoFood.

Hipotesis keenam menyatakan bahwa trust berpengaruh positif terhadap repurchase
intention in GoFood delivery app (t-statistik 5,018>1,65). Berdasarkan hasil pengujian atas
hipotesis tersebut, maka hipotesis tersebut diterima. Hal ini menunjukan bahwa trust atau
kepercayaan pengguna aplikasi terhadap GoFood memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian kembali (repurchase intention) makanan oleh pengguna melalui
aplikasi GoFood sebagai aplikasi yang menyediakan jasa layanan pesan antar makanan. Hasil
ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yeo et al. (2021) dimana dalam
penelitian tersebut menunjukan bahwa trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention pada aplikasi FoodPanda. Hal ini menunjukkan bahwa apabila pengguna
aplikasi pesan antar makanan di Indonesia telah memiliki pengalaman yang baik dalam
menggunakan aplikasi, maka pengguna akan cenderung percaya dan setia dengan penyedia
jasa layanan pesan antar makanan tersebut dan melakukan pembelian ulang kembali
menggunakan aplikasi penyedia jasa layanan pesan antar tersebut. Adanya pandemi Covid-19

| 77 | Vol. 14, No. 1 | Juni 2022




ULTIMA Management | ISSN 2085-4587

yang terjadi di Indonesia sejak awal tahun 2020 yang mengakibatkan masyarakat menjadi lebih
selektif terhadap pemilihan makanan yang sehat dan dikemas dengan bersih dan rapi,
menyebabkan tingkat kepercayaan terhadap kebersihan dan keamanan makanan yang dipesan
agar dapat sampai dan diterima dengan aman menjadi salah satu faktor pertimbangan penting
dan utama bagi pengguna dalam memilih tenant penjual makanan. Hal ini mempengaruhi
pengguna dalam melakukan pemilihan penggunaan aplikasi penyedia jasa layanan pesan antar
makanan yang dapat memastikan makanan yang dipesan dalam keadaan aman dan bersih.
Selain itu, maraknya kasus penipuan secara online di Indonesia juga menyebabkan membangun
kepercayaan pengguna terhadap aplikasi GoFood sehingga dapat meningkatkan minat
pembelian ulang pengguna melalui aplikasi GoFood merupakan faktor penting yang harus
dipertimbangkan oleh GoFood sebagai perusahaan penyedia layanan jasa pesan antar makanan.

4. KESIMPULAN DAN IMPLIKASI
Berdasarkan hasil analisa dan pengolahan data yang telah dilakukan terhadap 255

responden yang sudah pernah menggunakan aplikasi GoFood sebagai penyedia jasa layanan
pesan antar makanan sebelumnya di Indonesia, maka dapat disimpulkan bahwa variabel trust
berpengaruh positif terhadap repurchase intention in GoFood delivery app. Sedangkan variabel
lainnya yakni effort expectancy, perceived usefulness, information quality, perceived risk, dan
social influence tidak berpengaruh positif terhadap repurchase intention in GoFood delivery
app.

Dari hasil penelitian ini didapatkan pula implikasi baik teoritis maupun managerial.
Adapun implikasi teoritis yang didapatkan adalah dari penelitian ini dapat tambahan literatur
dan referensi mengenai effort expectancy, perceived usefulness, information quality, perceived
risk, social influence, trust, dan repurchase intention. Secara khusus penelitian ini
menunjukkan bahwa trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Sedangkan effort
expectancy, perceived usefulness, information quality, perceived risk dan social influence tidak
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention in GoFood delivery app.

Sedangkan implikasi managerial dari penelitian ini adalah trust memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap repurchase intention pada aplikasi GoFood di Indonesia. Hasil ini
sesuai dengan hasil survey yang pernah dilakukan CLSA pada bulan Februari 2021, dimana
dari 450 responden dalam penelitian tersebut, sebanyak 35% lebih memilih GoFood sedangkan
20% memilih GrabFood dimana dalam laporan tersebut diterangkan bahwa GoFood memiliki
pelanggan yang lebih loyal daripada pesaingnya sehingga hal tersebut merupakan salah satu
kelebihan dari GoFood itu sendiri (Pasaribu, 2021). Oleh karena itu, maka hal ini dapat menjadi
perhatian serta bahan pertimbangan dan masukkan bagi GoFood dalam melakukan perbaikan,
perancangan, dan perbaikan sistem guna meningkatkan repurchase intention pada aplikasi
GoFood. Salah satu hal yang harus dilakukan oleh GoFood adalah memperbaiki dan
meningkatkan sistem layanan pelanggan atau customer care dan memberikan jaminan baik
terhadap data maupun jaminan keamanan terhadap pesanan konsumen. Dengan perbaikan ini,
diharapkan pengguna akan merasa aman dan terjamin terhadap pesanan yang dipesannya
sehingga akan meningkatkan kepercayaan pengguna untuk menggunakan kembali layanan
pesan antar makanan GoFood dan bahkan merekomendasikannya kepada pengguna lain. Selain

| 78 | Vol. 14, No. 1 | Juni 2022




ULTIMA Management | ISSN 2085-4587

itu, manajemen GoFood juga harus melakukan penelitian lebih lanjut mengenai hasil temuan
dari penelitian ini sehingga didapatkan hasil yang lebih spesifik lagi mengenai bagaimana
membangun kepercayaan pengguna jasa layanan pesan antar makanan pada aplikasi GoFood
sehingga dapat membuat mereka untuk tidak beralih menggunakan jasa aplikasi penyedia
layanan pesan antar makanan lainnya. Dalam penelitian ini didapatkan juga hasil bahwa effort
expectancy, perceived usefulness, information quality, perceived risk, dan social influence
tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention in GoFood delivery app. Namun
demikian, berdasarkan hasil rata-rata untuk setiap variabel tersebut didapatkan penilaian yang
cukup tinggi terhadap masing-masing variabel tersebut. Oleh karena itu, meskipun tidak
berpengaruh secara signifikan, namun manajemen GoFood juga tetap harus memperhatikan
dan memberikan perhatian terhadap faktor-faktor tersebut.

5. KETERBATASAN DAN SARAN
Dalam penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan yang dapat dijadikan saran atau

masukan bagi penelitian selanjutnya. Penelitian ini dilakukan dengan melakukan adaptasi
terhadap penelitian sebelumnya yang telah dilakukan pada aplikasi FoodPanda di Malaysia,
sehingga faktor-faktor atau variabel yang digunakan dalam penelitian juga diadaptasi dari
penelitian tersebut. Bagi penelitian yang akan dilakukan selanjutnya, disarankan untuk bisa
melakukan eksplorasi kembali terhadap faktor-faktor atau variabel yang mungkin yang juga
dapat mempengaruhi niat pembelian kembali atau repurchase intention in GoFood delivery
app seperti misalnya penggunaan variabel sales promotion dan brand equity, yang berdasarkan
penelitian memiliki pengaruh signifikan terhadap repurchase intention.(Paksi & Indrawati,
2021). Selain itu, dalam penelitian ini objek penelitian hanya berfokus pada satu online food
delivery app di Indonesia saja yaitu GoFood sehingga tidak dapat dilakukan generalisasi. Oleh
karena itu, pada penelitian selanjuntya dapat dilakukan penelitian pada online food delivery
app lainnya di Indonesia.
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Abstract — Business nowadays has no boundaries of time, place, or information, so any firm
must evaluate its performance regularly to ensure long-term viability. This study aims to
determine the impact of employees’ motivation and job training on company performance in a
family business called PT Anugrah Mandiri. It is an automotive spare parts distribution
company in Medan, Indonesia established in 2010. As a family business run by many family
members, PT Anugrah Mandiri tends to undervalue the importance of providing motivation
and delivering practical training to its employees. This results in most employees being
overwhelmed, and the business performance is decreasing. As this study's quantitative research
method shows, motivated and skilled employees are the keys to a successful firm. The
instruments used to collect data are questionnaires about employees’ motivation, job training,
and company performance, and then processed using SPSS. Saturation sampling is used as the
sampling method by administering the questionnaires to 50 employees of PT Anugrah Mandiri.
The data analysis tool in this study is a multiple linear regression by carrying out a classic
assumption test continued by testing the partial hypothesis or t-test, the simultaneous
hypothesis test or the F test, and the calculation of the coefficient of determination. The
statistical result shows that company performance increases by 0.422 and 0.384 when
employees’ motivation and job training increase by 1 unit. All hypotheses in this research are
accepted, and it can be concluded that employees’ motivation and job training influence
company performance by as much as 68.9%. After conducting this research, PT Anugrah
Mandiri is encouraged to improve its motivation and training for the employees to increase
company performance.

Keywords: Company Performance; Employee Motivation; Family Business; Job Training

1. INTRODUCTION
1.1 Research Background

The majority of Indonesians use motorcycles as a mode of transportation, whether to
support their daily activities or to work as internet couriers who rely on motorcycles as their
primary mode of transportation. PT Mega Anugrah Mandiri is a family business based in
Medan, North Sumatera, that specializes in the automotive industry and is a motorbike
replacement parts distributor. There are some issues with the company, and one of the most
alarming is consumer complaints about the company's salesperson. Every year, clients file over
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100 complaints, and most of them are connected to the absence of services offered by the
company's salesperson.

Table 1. Customer Complaints Data

Month g:.m:;z Description of Complaints
January 11 1. Salesperson has no initiative
February 7 2. Products are not mastered by the salesperson
March 9 3. Salesperson is not friendly
April 10 4. Salesperson knows nothing about product specification
May 6 5. Salesperson does not inform about promotions or sales
Tune 7 discounts
July 11 6. Customers need to follow up with salesperson, not the other
August 15 way around ‘
September 9 7. Salesperson does not offer products attractively
October 12
November 8
December 6
Total
Complaints 1

Source: PT Mega Anugrah Mandiri (2020)

Another serious issue in the organization is the number of sales. The company set a
target of 650 pcs per month in 2020. However, the sales seem to be drastically decreased as a
result of the Covid-19 pandemic. It can be seen that although the sales drop, at the beginning
of the month, the sales is lower than expected as it covers only 83% of the target.

700
600
500

400

300

20

10 I I
0

Jan = Feb | Mar Apr May Sep | Oct | Nov Dec
Target 2020 650
MSales 2020 | 496 488 | 410 283 | 224 247 | 230 248 | 316 314 | 307 411

o

o

Target 2020 M Sales 2020

Figure 1. Sales Data of Blackstone Tire
Source: PT Mega Anugrah Mandiri (2020)

After interviewing the company’s management and sales supervisor, it can be seen that
there is a lack of motivation and training provided to the employees causing the customers’
complaints and decreasing sales. Many of the employees, including the salesperson, are family
members and family-related to the company’s owners. Thus, it is assumed that those employees
are naturally motivated and quick learners as they serve the company. Having said that, just as
other family businesses, PT Mega Anugrah Mandiri acknowledges a great sense of loyalty
coming from family members and non-family staff working in the company.

Previous research by Varma (2017) has shown that motivation leads to employees'
commitment to organizational goals and, as a result, increased performance. It is essentially an
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internal mechanism that motivates a person to move towards a goal. In addition, the research
by Kang & Na (2020) proves that job training can significantly bring a positive impact on the
sales growth rate of the company. However, both studies do not specifically discuss the
influence of motivation and training on family-owned firms.

All employees, family members and non-family members in a family business, are the
important assets that could influence the company's profitability. More specifically, it may be
those who interact with customers frequently, such as salespeople, who have a direct impact
on the outcome of the sales. Work motivation is one of the elements that influence employee
productivity. In addition to employee motivation, the corporation can improve business
performance by implementing staff job training. According to Hanaysha, providing effective
training and development opportunities is one strategy to improve staff quality. Employees'’
knowledge, skills, and abilities in executing their jobs can all be improved through training
(Hanaysha, 2016).

PT Mega Anugrah Mandiri conducts training for all employees once a year, and each
department head can perform their training based on their needs. While it appears that the
organization has provided training and evaluation to its personnel, the fact that their difficulties
have not been resolved raises serious concerns. As a result, it is critical to research to determine
what has caused the company's difficulties.

1.2 Research Objectives

This research is conducted with the objectives: 1. To know whether employees’
motivation influences business performance in PT Mega Anugrah Mandiri. 2. To know
whether job training influences business performance in PT Mega Anugrah Mandiri. 3. To
know whether employees’ motivation and job training simultaneously influence business
performance in PT Mega Anugrah Mandiri.

1.3 Hypothesis Development and Research Model
The hypotheses in this research are:
H1: Employees’ motivation influences business performance.
H2: Job training influences business performance.
H3: Employees’ motivation and job training simultaneously influence business performance.

Employees’

Motivation (X1)
Business

Performance (Y)

Job Training (X2)

Figure 2. Research Model
Source: Prepared by Author (2021)

1.4 Literature Review
1.4.1 Employee Motivation

According to Sabri et al., motivation is described as a set of behaviors that motivate
people to take action toward a common goal. They also claimed that motivation must include
the reasons for each individual's actions as well as how they are caused (Sabri, Mutalib, &
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Hasan, 2019). Furthermore, McClelland’s Theory consists of three needs that drive people to
become motivated in their job. As explained by Rybnicek, Bergner , & Gutschelhofer (2017)
“...need theory claims that employees are motivated when their need for power, affiliation, and
achievement are activated. Every employee is particularly motivated by a predominant need
and consequently experiences different stimuli as rewarding to a different extent.” (p. 444).
The theory consists of the following:
a. Need for Achievement
People want to complete activities and achieve goals that they set for themselves
depending on their abilities. Putting forth effort toward obtaining certain goals to
achieve success has become increasingly significant in one's personal development.
b. Need for Affiliation
Every person requires the sense of being liked and accepted in society. Some people
engage in social activities to satisfy their need for affiliation.
c. Need for Power
The urge to exert control over oneself or others, high regard for one's social position,
and a strong desire to influence others. People with a strong desire for power value
status above all else and strive for it.

1.4.2 Job Training

Some systems and norms must be followed by subordinates in an organization.
Workers, just like employees in a company, need to know when they must report to work, what
they will be doing daily, what the organization's goals are, how things are done, and so on.
New employees must be trained to understand how the company operates daily as well as the
task they must perform. Just as stated by Khan, Abbasi, Waseem, & Ayaz (2016, p.33)
“...hurdles in adopting new technology or barriers which employees face in performance or
productivity can be removed by conducting training sessions.”

In the book titled “Employee Training and Development” by Noe & Kodwani (2018),
formal training and informal learning are the two types of training. Formal training is initiated
by the firm, either through the hire of a professional trainer or directly by the manager, and it
is required of all employees. Informal learning, on the other hand, is derived from employees'
own experiences, such as work experiences, social contacts, or training seminars attended by
employees from outside the organization. According to Rohmah (2018), on-the-job training
and off-the-job training are the two types of job training. On-the-job training is a set of practical
training conducted directly by firm employees, whereas off-the-job training is conducted
outside of the company. The following factors are important to ensure effective job training
(Mangkunegara, 2017):

a. Instructor

Because the instructor is the most important factor affecting the success of training, the

organization must select the best and most appropriate instructor for the employees'

needs. The instructor must possess the necessary skills to train and motivate employees
to develop their abilities.
b. Participants

If the participants are not enthusiastic about the training, a great instructor may be a
waste of time. Most employers require their workers to participate in training that may
or may not be related to their sector of employment. However, because it is mandatory,
every employee is required to participate, and as a result, some employees may be
apathetic about it. To avoid incompatibility, the level of the participants must be taken
into account when doing a training event.
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c. Material
The topic of training is critical in igniting employee interest in it. It is necessary to use
good information that is relevant to the topic, easy to understand by the participants,
and appropriate for the employees' field of work. The trainer prepares the best materials
with knowledge of the company's position and the needs of the employees to be
effective.

d. Purposive method
To ensure that all trainees/employees can apply the training results in their daily duties,
purposeful techniques are required. Before the training, objectives should be
communicated, as well as action plans for staff to follow when the training is
completed. There are also a variety of training methods available, such as work rotation,
role-playing, field trips, lectures, interactive games, and more, that can increase
employee interest in any training session.

1.4.3 Company Performance
According to Singh, Darwish, & Poto¢nik (2016), profitability and long-term viability
are the physical proof of an organization's performance. Organizational performance is
described as a monetary or non-monetary metric that measures the extent to which an
organization has met its goals. Financial performance, operational performance, customer
satisfaction, human resource effectiveness, corporate social responsibility, and other
supporting fields that support a firm are also said to be similar. Fadhilah & Subriad (2019)
explained that financial, social, environmental, cultural, and corporate governance concerns
must all be considered when evaluating a company's performance. The balanced scorecard is
the most widely used company performance monitoring model because it elaborates four key
perspectives that every firm is concerned with. Furthermore, Surjandari, Wati, & Ramdany
(2019) elaborated on the indicators that measure business performance, which are:
a. Financial
A company's financial performance is an indicator of its overall business performance.
It is the most important aspect in assuring the company's growth while also satisfying
the interests of stakeholders. A company's vision and objectives will be realized through
continued development and sustainability if its financial performance is good. In line
with this study, financial indicators will focus on the company's profitability and growth
over a specified period.
b. Employee
Employees have a critical role in the long-term viability of a company. To boost
productivity and, by extension, corporate performance, each employee must be satisfied
to accomplish their work well. Employee satisfaction benefits a firm since it reduces
turnover and allows the organization to save money and time dealing with personnel.
c. Customer
Customers must be served by all businesses, regardless of their field of activity.
Customers are the target audience for any company's products or services. Analyzing
client needs, like the idea of demand and supply, is critical as the cornerstone of any
organization. As a result, ensuring customer happiness is critical not just for gaining
loyalty but also for gaining new customers who may be referred by them. Customers
that are loyal to you will help you increase your business's performance and ensure its
long-term viability.
d. Social
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It is an external aspect that can have an impact on a company's performance. There are
duties to change and comply with society, culture, law, ethics, and more because a
business operates in an area surrounded by individuals in society, culture, law, ethics,
and more. Prioritizing product quality and safety, conducting ethical business following
the law, and caring for the environment and the people around you are all examples of
corporate social responsibility (CSR) in maintaining a company's reputation.

1.4.4 Relationship between Employees’ Motivation, Job Training, and Company
Performance

Fahed-Sreih (2018) in the book titled “Human Resource Planning for the 21st Century”
explained that employees are the most important factor in a company's success, especially when
the company is in trouble. Furthermore, training is necessary to tackle any challenges that may
arise shortly. The Covid-19 epidemic struck in 2020, affecting a wide range of industries. Many
businesses have entirely changed their operational systems, and some have declared
bankruptcy. Employees that are passionate about their jobs and have been taught to handle any
crisis will stay and help the company survive, while those who do not may panic. Several things
might influence their performance, the most important of which are motivation and training,
both of which can lead to job satisfaction. Lauras, Zelm, Archiméde, & Bénaben (2015, p.248)
stated that “’sending staff to training not only helps increase their worth as personnel, but it also
benefits the public entity in staying abreast of new techniques and technology.”

Sartika & Putra (2019) investigated a Bali-based car and replacement parts distribution
company. The study polled 46 employees and found a significant association between the
factors, indicating that leadership style, organizational commitment, and job motivation all had
a favorable impact on firm success. The field of the research object, method, research variables,
and aims are all identical in this study.

Employees that are motivated stay energized even in the most stressful situations, are
more responsible in finishing duties, and have higher productivity. Meanwhile, training is
necessary for new employees to become familiar with the company's standard procedures to
achieve business objectives, as well as for current employees to develop their abilities, which
will increase job quality. Employees might be motivated if they obtain new knowledge and
enhance their skills, which not only increases their value but also help the company function
better. As a result, it has been theoretically demonstrated that employee motivation and job
training have an impact on corporate performance.

2. RESEARCH METHODOLOGY

The quantitative research approach will be used in this study, along with descriptive
and correlational analysis methods. This research takes place in PT Mega Anugrah Mandiri,
located at Jalan Selamat Ketaren, MMTC Logistic D-15, Medan, North Sumatra, in the period
of April to August 2021. It involves looking at a certain demographic and sample, which is the
employees of PT Mega Anugrah Mandiri to test a theory. Interviews with the company’s
managers and supervisors along with surveying the employees’ work are used to acquire
primary data, while secondary data is gathered from textbooks and other printed and online
sources.

The population of this study is all the employees of PT Mega Anugrah Mandiri, which
amounted to 50 employees. The nonprobability sampling method, namely the saturation
sampling method, will be utilized as the sampling method as suggested by Sugiyono (2020)
since there is no large population size available in this research and in order to have all the
employees involved in this study. To test the model and hypothesis used in multiple linear
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regression analysis, this research uses SPSS version 25, while hypothesis testing is conducted
through t-test and F test.

This study uses a 5-point Likert scale to assess the responses from the employees using
a total of 24 statements from Employees’ Motivation and Job Training as the independent
variables, and Company Performance as the dependent variable. Below is a table presenting
the indicators and sub-indicators used in developing the questionnaire.

Table 2. Indicator and Sub Indicator of Independent Variables

Research . . Research . Sub
Variable Indicator Sub Indicator Variable Indicator Indicator
Need for Work Quality Instructor Identity
Achievement Challenge Ability
Relationshi Participants | Competence
Employees’ Need for P P P
L L Work .
Motivation Affiliation . . Enthusiasm
. Environment Job Training
(Rybnicek, — - -
Position (Mangkunegara, | Material Understanding
Bergner , & Need for
Job 2017) ]
Gutschelhofer, Power R bilit Effective
2017) esponsibility S _
Expectancy Reward UrposIve Media
Theor Method
y New Skills Purpose

Table 3. Indicator and Sub Indicator of Dependent Variables

Rese_arch Indicator Sub Indicator
Variable
Number of
Sales
Financial Number of
Employees
. Growth
Business
Performance
Performance Employee
. . Turnover
(Surjandari, Satisfaction
Wati, & Customer Lovalt
Ramdany, 2019) oyalty
Corporate
Social
Social Responsibility
Employment
Diversity

3. RESULT AND DISCUSSION
3.1 Validity and Reliability Test

To ensure the research's quality, a research instrument test will be conducted to assess
the research's validity and reliability. A pre-test is conducted by giving out questionnaires to
30 employees in PT Calispo Multi Utama, which specializes in distributing automotive spare

| 89 | Vol. 14, No. 1 | Juni 2022



ULTIMA Management | ISSN 2085-4587

parts, located in Jalan Selamat Ketaren, MMTC Logistic C-5, Medan, North Sumatra. The
results of the validity and reliability test will be elaborated in the tables below.

Table 4. Validity Test

Validity Value | Critical Value _—

No. (rcount) (rtable) Criteria Result
EM1 0.785 0.361 rcount>rtable Valid
EM2 0.818 0.361 rcount>rtable Valid
EM3 0.929 0.361 rcount>rtable Valid
EM4 0.922 0.361 rcount>rtable Valid
EM5 0.848 0.361 rcount>rtable Valid
EM6 0.760 0.361 rcount>rtable Valid
EM7 0.798 0.361 rcount>rtable Valid
EMS 0.758 0.361 rcount>rtable Valid
Tl 0.900 0.361 rcount>rtable Valid
T2 0.910 0.361 rcount>rtable Valid
JT3 0.933 0.361 rcount>rtable Valid
IT4 0.956 0.361 rcount>rtable Valid
JT5 0.955 0.361 rcount>rtable Valid
JT6 0.944 0.361 rcount>rtable Valid
JT7 0.939 0.361 rcount>rtable Valid
JT8 0.925 0.361 rcount>rtable Valid
BF1 0.657 0.361 rcount>rtable Valid
BF2 0.909 0.361 rcount>rtable Valid
BF3 0.866 0.361 rcount>rtable Valid
BF4 0.866 0.361 rcount>rtable Valid
BF5 0.771 0.361 rcount>rtable Valid
BF6 0.797 0.361 rcount>rtable Valid
BF7 0.949 0.361 rcount>rtable Valid
BF8 0.817 0.361 rcount>rtable Valid

The reliability test result for the variable X1, employees’ motivation, is when the
Cronbach’s Alpha result is 0.951 > 0.6, which means all statements of employees’ motivation
variable are reliable and able to generate a consistent result for the research. The reliability test
result for variable X2, job training is when the Cronbach’s Alpha result is 0.983 > 0.6, which
means all statements of job, and training variables are reliable to achieve a consistent result in
this research. All statements of variable Y, which is the company performance is proven
reliable as well, as the Cronbach’s Alpha result is 0.953 > 0.6 and thus proven to provide
consistent results for the research.

3.2 Respondent Characteristics

This study is conducted by distributing questionnaires to the staff of PT Mega Anugrah
Mandiri, a total population of 50 respondents, using saturation sampling. As a result of the
Covid-19 epidemic, it is done using online questionnaires via Google Forms.

Table 5. Respondent Characteristics Based on Gender

Gender Frequency Percentage
Male 42 84%

Female 8 15%
Total 50 100%

| 90 | Vol. 14, No. 1 | Juni 2022



ULTIMA Management | ISSN 2085-4587

Table 6. Respondent Characteristics Based on Age

Age Frequency Percentage
20-25 years old 4 8%
26-30 years old 18 36%
31-35 years old 21 42%
>35 years old 7 14%
Total 50 100%
Table 7. Respondent Characteristics Based on Education Level
Education Level Frequency Percentage
SMP 10 20%
SMA 21 42%
S1 19 38%
Total 50 100%

Table 8. Respondent Characteristics Based on Working Period

Working Period Frequency Percentage
<] year 12 24%
1-5 years 17 34%
6-10 years 15 30%
=10 years 6 12
Total 50 100%

3.3 Descriptive Statistics

The descriptive statistics of employees’ motivation are elaborated as follows - the Mean
of variable X: (employees’ motivation) is 31.24, which indicates that the employees agree they
are motivated to work in the company. The Median is 33, which indicates that the middle value
of respondents’ responses towards variable Xi agrees. The Mode is 34, which indicates that the
most frequently occurred response by the respondents towards variable X strongly agrees.
The descriptive statistics of job training are elaborated as follows - the Mean of variable Xz
(job training) is 30.30, which is indicated as agree. This means the employees agree that the
job training in the company is well-conducted. The Median is 32, which means that the middle
value of respondents’ responses towards variable X indicated as agree. The Mode is 32, which
means the most frequently occurred response by the respondents towards variable X is agree.
The descriptive statistics of company performance are elaborated as follows - the Mean of
variable Y (company performance) is 30.46, which indicates the employees agree that the
company has good business performance. The Median is 31.50, which means that the middle
value of respondents’ responses towards variable Y is indicated as agree. The Mode is 35,
which means the most frequently occurred response by the respondents towards variable Y is
strongly agree.
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Table 9. Descriptive Statistics of Variable X1, X2, Y

Statistics
Employees' Job Business
Motivation | Training | Performance
N Valid 50 50 50
Missing 0 0 0
Mean 31.24 30.30 3046
Median 33.00 32.00 31.50
Mode 34 32 35
Std. Deviation 5.468 6.254 5.261
Variance 29.900 39.112 27.682

3.4 Result of Data Quality Testing
3.4.1 Normality Test

A normality test is conducted to ensure that the data being used in the research is from
a sample that is spread evenly thus determining that the data is normally distributed. As seen
in the figure below, all of the samples spread along the linear line which intersects the
horizontal and vertical axis at (0.0). The samples are spread along and near the line which
means the data is normally distributed.

Normal P.P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Business Performance
10

0a

oK)

04 »

Expected Cum Prob

02

00
0o 02 04 0,6 05 10

Observed Cum Prob
Figure 3. Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

The normality test of this research is using One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test,
with the criteria in which if the significance value >0.05, the data is normally distributed. The
result is that the probability (Asymp. Sig.) value is 0.200 which is greater than 0.05. Therefore,
it can be concluded that the data in this research is normally distributed.
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3.4.2 Linearity Test
The linearity test has been conducted through SPSS and the result is that there is a linear
relationship between variable X: and Y, and variable X2 and Y.

Table 10. Linearity Test between Variable X: and Y

ANOVA Table
Sumof | df | Mean F Sig.
Squares Square
Business Between | (Combined) 1071.038 | 17 63.002 7.064 | 0.000
performance | GIOWws [ Tincarity 828.095 | 1| 828.005 | 923855 | 0.000
nproyees Deviation 242943 | 16 | 15184 | 1703 | 0.098
Motivation fi
Tom
Linearity
Within Groups 285.382 | 32 8.918
Total 1356420 | 49

Table 11. Linearity Test between Variable X> and Y

ANOVA Table
Sumof | df | Mean F Sig.
Squares Square
Business Between | (Combined) 1029953 | 22 46.816 3.872 | 0.001
Eelf"“l“a}“e, Growps M inearity 837.747 | 1| 837.747 | 69.285 | 0.000
Enployees Deviation 192206 | 21| 9153 | 0.757 | 0.741
Motivation f
TO0m
Linearity
Within Groups 326.467 | 27 12.091
Total 1356.420 | 49

3.4.3 Multicollinearity Test

The multicollinearity test is done to ensure that independent variables are not highly
correlated. Variables can be mutually collinear but should not be highly correlated. If the value
of VIF <10 and Tolerance >0.10, there is no multicollinearity. The result shows that the VIF
value is 2.289 which is lower than 10 and the Tolerance value is 0.437 which is higher than
0.10. Therefore, it can be concluded that there is no multicollinearity between variables in this
research.

3.4.4 Heteroscedasticity Test

A heteroscedasticity test is conducted to check if there is residual variance inequality
from one to another observation in the regression model. Glejser test will be utilized to
determine the heteroscedasticity test result. The criteria of data to pass the heteroscedasticity
test is when the significance value >0.05. The results show that the Sig. value of employees’
motivation variable is 0.848 and the Sig. value of the job training variable is 0.614 which is
more than 0.05. This means there is no heteroscedasticity and no inequality of variance in one
to a variable.

3.4.5 Regression Equation

There is a linear relationship between employees’ motivation (variable Xi) and
company performance (variable Y) which means the increase of employees’ motivation
variable value will also increase the value of the company performance variable. This also
applies to job training (variable X:) and company performance (variable Y), in which the
increase of job training variable value will also increase company performance variable value.
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3.4.6 Coefficient of Determination

Presented in the table below is the coefficient of the determination test result. The
adjusted R square shown in the table is 0.689. The calculation results in the conclusion that
employees’ motivation and job training influence 68.9% of the company’s performance.
Meanwhile, the other 31.1% is influenced by other factors.

Table 12. Coefficient of Determination Test Result

Model Summary®

Model R R Square | Adjusted R | Std. Error of
Square the Estimate
1 ,8387 0.702 0.689 2.934

a. Predictors: (Constant), Job Training, Employees' Motivation
b. Dependent Variable: Business Performance

3.4.7 Hypothesis Test Result

The criteria of a hypothesis statement to be proven significant is if the Sig. value <0.05
and in the t-test, if tcount>ttable, then the hypothesis is proven to be significant. The
hypothesis test result is that the Sig. value of employees’ motivation variable (X1) is 0.001 and
job training (X2) is 0.000, both Sig. value is less than 0.05 which means both hypotheses H1
and H2 are accepted. It can be concluded that employees’ motivation has a significant influence
on company performance and job training has a significant influence on company performance.

F-test is utilized to prove the statement of H3 in which employees’ motivation and job
training simultaneously influence company performance. The criteria of the F-test are if the
Sig. value <0.05, then there is a significant effect between variables. The result is that the Sig.
value of 0.000 which is less than 0.05. Therefore, it can be proved that the hypothesis statement
of H3 is accepted, in which employees’ motivation and job training simultaneously have a
significant influence on company performance.

4. CONCLUSION

To conclude this study, it can be proven that motivation given to all employees and
providing job training have a substantial impact on PT Mega Anugrah Mandiri's performance.
It has also been shown that there is a significant link between employees’ motivation, job
training, and company performance. Therefore, all hypotheses developed for this research are
accepted.

From the variable of Employees’ Motivation, it can be seen that many employees feel
demotivated and uncomfortable working in PT Mega Anugrah Mandiri. Also, from the variable
of Job Training, it can be summarized that there are problems and challenges faced by the
company in delivering effective training for the employees. Further, from the variable of
Company Performance, it has been found that the salesperson in the company influences the
well-being of the company’s performance. Finally, the statistical result shows that employees’
motivation and job training have a 68.9% influence on firm success, with the remaining 31.1%
being caused by other factors.

The findings of this study are also in line with previous research showing that
employees’ motivation affects company performance, job training can have a beneficial impact
on company performance, and employees' motivation and job training are critical aspects in
securing the future of a business in any circumstance.

However, some of the limitations of this research are to be considered such as the size
of the sample is relatively small and the variables used are restricted to 3 variables. Also, since
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the completion of this study is conducted during the COVID-19 pandemic, thus there is a
tendency for lower motivation of employees and ineffectiveness of job training due to physical
distancing implemented in the company.

5. RECOMMENDATION

As a first step toward resolving the issues in the company, the director, manager, and
heads of departments should engage more with all employees, conduct better communication,
be kinder towards one another, and keep excellent relationships even outside of the office.
These techniques are intended to make employees feel more at ease while at work, so increasing
their motivation. As a family business, PT Mega Anugrah Mandiri should make sure the
environment of the working place truly feels like home.

It is also suggested that the company implements more professional training for its
employees, monitors each training session, ensures that each training topic is relevant to the
employees' jobs, hires skilled trainers, and provides practical action plans for the employees to
follow to ensure that each training is completed effectively.

To improve the company's performance, PT Mega Anugrah Mandiri can host or
participate in more social events with the community. Employees of the organization are
encouraged to be nicer and maintain positive relationships with all coworkers, including those
from different departments. It will be highly beneficial for the firm to address any concerns or
produce remedies to help all employees become more comfortable working in the company if
they express one's ideas or suggestions to the supervisors or manager.

Employees are the most important resource that supports and sustains a firm, hence it
is recommended that other organizations and family businesses in similar industries ensure
their employees' well-being and focus on increasing their abilities.

Finally, other researchers should perform more advanced research on this topic because
there are still drawbacks in this study that prevent it from being ideal.
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Abstract- King's Promotion Indonesia is a company engaged in international bag production
services. This study uses a quantitative strategic planning matrix method by evaluating
alternative options objectively, determining attractiveness, then deciding the best strategy. The
purpose of this study is to analyze internal and external conditions of the company and
formulate a business strategy in order to gain a competitive advantage for the company. The
research method used in this research is descriptive qualitative method with the type of case
study research. Data collection techniques using interviews, surveys and questionnaires
conducted on related parties within the company. The data that has been obtained were
analyzed using the grand strategy matrix and QSPM. The result of the grand strategy shows
that the alternatives that can be applied by the company are market penetration and product
development strategies. The results of this study provide alternative strategies, namely
improving product quality, developing product variants and designs, and making market
pricing strategies in the face of competition. The results of this study show consistency of
resource-based theory which states that companies that can maintain its competitive advantage
has the ability to create added value for stakeholders.

Keywords: Market Development, Product Development, Strategy Management, QSPM
Matrix

1. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Pada abad kedua puluh satu ini, dunia dihadapi oleh tantangan lingkungan seperti
konservasi sumber daya, perubahan iklim dan pemanasan global. Dimana, hal itu berkaitan erat
dengan praktik bisnis yang berdampak pada ekonomi, lingkungan dan masyarakat (Kumar et
al., 2012). Dalam industri komestik saat ini mulai dikenalkan penggunaan bahan alami dalam
proses pengolahan produk kosmetik. Adapun alasan peningkatan popularitas penggunaan
bahan alami pada kosmetik adalah efek negatif dari bahan sintetis terhadap kesehatan dan
lingkungan (Jennifer Gubitosa, Vito Rizzi, Paola Fini, 2019). Salah satu merek kosmetik yang
melakukan strategi pemasaran green marketing adalah The Body Shop yang sudah melakukan
kampanye-kampanye mereka yang ramah lingkungan. Salah satu kampanye yang dilakukan
oleh The Body Shop adalah forever against animal testing. The Body Shop bekerja sama
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dengan influencer untuk melakukan kampanye ini yang bertujuan untuk mendorong kegiatan
sosial dan mendrong penjualan produk mereka.

Berdasarkan laporan penjualan perawatan kulit di Indonesia oleh Euromonitor
International pada juni 2020 melaporkan bahwa masyarakat Indonesia menjadi semakin fokus
pada kesehatan dan perawatan kulit dalam beberapa tahun terakhir. Dengan adanya fenomena
ini, timbul dampak pada industri kosmetik terutama pada bidang kecantikan dan perawatan
pribadi pada tahun 2019. Produk perawatan kulit meningkat pada tahun 2019, dengan
perempuan lebih memilih produk natural dan laki-laki lebih memilih merek terpercaya
(International, 2020). Menjadi negara yang memiliki ekonomi terbesar di Asia Tenggara,
Indonesia telah menikmati pertumbuhan ekonomi yang sehat dan stabil selama bertahun-tahun.
Indonesia sekarang menjadi rumah bagi kelompok konsumen yang semakin canggih yang
memperhatikan penampilan dan kesejahteraan mereka (Wibowo, 2020). Pada tahun 2019,
pendapatan e-commerce di Indonesia mencapai US $ 18,7 miliar. Pada riset yang dilakukan
oleh McKinsey memperkirakan bahwa angka ini akan terus bertumbuh hingga US $ 40 miliar
pada tahun 2022 (Wibowo, 2020).

Bedasarkan laporan Euromonitor pada tahun 2019 sebelum penyebaran COVID-19,
Penjualan produk perawatan kulit sekarang diharapkan tumbuh sebesar 9% pada tahun 2020.
Ini sebanding dengan perkiraan kenaikan 8% yang diharapkan untuk tahun 2020. Sebagian
besar area produk perawatan kulit diperkirakan akan mengalami pertumbuhan nilai yang lebih
kuat dengan harga konstan pada tahun 2020 akibat dari dampak pandemi COVID-19. Banyak
konsumen memilih untuk mencuci tangan lebih sering dengan harapan dapat mencegah
penularan virus, seringkali setiap kali mereka kembali ke rumah, dengan ini meningkatkan
penggunaan perawatan kulit pasca-pencucian termasuk perawatan tubuh dan pelembab dan
perawatan serta mendukung pertumbuhan penjualan yang lebih kuat untuk pembersih wajah
(International, 2020). Saat ini, masyarakat Indonesia semakin memperhatikan kebersihan dan
penampilan mereka sehingga kosmetik dan juga barang-barang perawatan sudah menjadi
bagian dari gaya hidup masyarakat Indonesia. Beberapa alasannya termasuk kesadaraan akan
kebersihan, tingkat pendapatan dan pengaruh dari budaya yang populer. Sebagai pasar terbesar
di Asia Tenggara dengan penduduk terbesar keempat di dunia, industri kosmetik menjadi
sektor yang menarik bagi investor dalam dan luar negeri. Riset terbaru yang dilakukan oleh
L'Oréal menunjukkan bahwa 75% wanita di Indonesia lebih menyukai produk kecantikan
berbahan alami (Spencer, 2018).

Sustainability pada bisnis umumnya membahas dua kategori utama yaitu : Efek bisnis
terhadap lingkungan dan Efek bisnis terhadap masyarakat (Spiliakos, 2018). Sustainabiliy pada
bisnis dapat dijelaskan sebagai proses pengelolaan organisasi dengan mempertimbangan tiga
aspek yang berbeda, yaitu : ekonomi, sosial dan lingkungan. Ini juga dapat disebut sebagai
Triple Bottom Line (Bose & Mahajan, 2018). Menurut Donald Fuller (1999), Sustainable
Marketing or Green Marketing adalah proses perencanaan, implementasi dan pengendalian
pengembangan, promosi, penetapan harga, distribusi produk agar memuaskan tiga kriteria:
memuaskan kebutuhan konsumen, pencapaian tujuan bisnis dan kompatibel dengan ekosistem.
Perusahaan harus dapat mengaplikasikan konsep keberlanjutan pada bisnisnya, karena
keberlanjutan bukan lagi menjadi suatu pilihan bagi perusahaan melainkan telah menjadi suatu
kebutuhan bagi perusahaan (Kumar et al., 2012). Dengan konsep keberlanjutan inilah
perusahaan dapat mencapai keunggulan kompetitif. Ini pada dasarnya telah menjadi suatu
persyaratan dalam bisnis karena konsep pemasaran tidak hanya sebatas pada kebutuhan intra-
personal dan antar-personal; hal itu diperluas untuk kebutuhan generasi mendatang (van Dam
& Apeldoorn, 1996).
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Green marketing telah menjadi fokus bagi perusahaan dan masyarakat untuk saat ini
(Arseculeratne & Yazdanifard, 2013). Green marketing menjadi populer karena banyak orang
yang sadar akan kerusakan yang terjadi pada lingkungan dan memilih untuk lebih peduli
terhadap masalah lingkungan. Green marketing mirip dengan pemasaran tradisional, namun
pada konsep green marketing menggabungkan beberapa aktivitas pemasaran yang memerlukan
diferensiasi, produksi, penetapan harga, dan promosi barang atau jasa yang aman bagi
lingkungan dan mampu memenuhi kebutuhan lingkungan konsumen (Taherdoost, 2018). Jenis
pemasaran ini bisa jadi lebih mahal daripada bentuk pemasaran lain, tetapi juga
menguntungkan karena meningkatnya permintaan. Tujuan dari green marketing adalah untuk
menjual produk yang ramah terhadap lingkungan, sekaligus secara aktif mendorong konsumen
dalam mendukung dan melindungi lingkungan (Stern & Ander, 2012). Konsumen yang
memiliki nilai altruisme yang tinggi cenderung memiliki sikap lingkungan yang positif
(Albayrak et al., 2011). Dimana hal ini mendorong konsumen untuk membeli produk-produk
yang ramah lingkungan karena mereka peduli terhadap keadaan lingkungan. Altruisme juga
berperan erat dengan citra merek Gilg et al. (2005) mengidentifikasi berbagai jenis nilai-nilai
dan gaya hidup yang ramah lingkungan. Dalam penelitian mereka menemukan bahwa orang
yang menunjukkan perilaku ramah lingkungan dan yang kurang menunjukkan perilaku ramah
lingkungan memiliki nilai yang berbeda secara signifikan. Mereka juga menemukan bahwa
altruisme berperan penting sebagai salah satu pendorong dalam perilaku dan segmentasi hijau.
Selain itu, demografi dianggap sebagai penentu perilaku ramah lingkungan.

Perusahaan The Body Shop terkenal dengan produk ramah lingkungannya. Tetapi, pada
penelitian yang dilakukan oleh Rakhmawati (2019), dalam penelitiannya yang berjudul
pengaruh green product, green brand dan green advertising terhadap keputusan pembelian
produk The Body Shop di Kota Yogyakarta, disebutkan bahwa Green Product tidak berdampak
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen The Body Shop dikarenakan
objek penelitian yang digunakan adalah produk kosmetik yang ramah lingkungan. Produk
kosmetik sendiri tidak memiliki manfaat secara langsung dalam waktu jangka pendek karena
produk kosmetik sendiri tidak dapat memberikan perbedaan dengan jelas dalam waktu pendek.
Selain itu, konsumen juga lebih cenderung untuk memperhatikan merek produk daripada
produk ramah lingkungan itu sendiri. Sehingga penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk
mengetahui perilaku pembelian produk ramah lingkungan khususnya konsumen The Body
Shop yang berdomisili di Jakarta, Tangerang, Depok, Bekasi dan Bogor.

1.2 Landasan Teori
1. Green Marketing
Menurut Polonsky (2017), Pemasaran Hijau atau Lingkungan terdiri dari semua
kegiatan yang dirancang untuk menghasilkan dan memfasilitasi setiap pertukaran yang
ada untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia, sehingga kepuasaan dari
kebutuhan dan keinginan ini terpenuhi, dampak kerusakan lingkungan yang lebih kecil.
Menurut studi dari Jermier & Prakash (2002), Green Marketing mengacu pada strategi
untuk mempromosikan produk dengan menerapkan klaim lingkungan baik tentang
atribut mereka atau tentang sistem, kebijakan dan proses perusahaan yang
memproduksi atau menjualnya. Green marketing adalah sebuah alat untuk melindungi
lingkungan meskipun tidak mudah untuk diadopsi dalam jangka pendek tetapi dalam
jangka panjang akan berdampak positif bagi perusahaan.
2. Interpersonal Influence
Interpersonal influence adalah tekanan sosial yang secara langusng diberikan
kepada seseorang atau kelompok oleh orang lain atau kelompok lain dalam bentuk
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tuntutan, ancaman, janji imbalan atau persetujuan sosial (Pam, 2013). Pengaruh

interpersonal adalah salah satu bentuk tekanan sosial. Dimana tekanan sosial diberikan

kepada seseorang atau suatu kelompok melalui argumen rasional, persuasi, tuntutan dan

kesesuaian (Pam, 2013).

3. Altruism

Menurut Teng et al. (2015), perasaan individu mengenai apa yang benar dan

etis untuk dilakukan terdiri dari norma-norma pribadi yang termasuk dalam komitmen
yang sengaja dirasakan individu dalam membuat pilihan terbaik, terlepas dari apa yang
dipikirkan orang lain. Nilai altruistik termasuk demonstrasi untuk mencapai sesuatu
yang baik untuk orang lain tanpa mengantisipasi akibatnya (Teng et al., 2015). Suatu
perilaku dapat dideskripsikan sebagai altruistik jika dimotivasi oleh keinginan untuk
menguntungkan orang lain selain diri sendiri.

4. Environment Knowledge

Environment knowledge mengacu pada pemahaman seseorang tentang hal-hal dan

objek pada lingkungan (Lee, 2011). Bedasarkan penelitian Chang (2011), elemen yang

membentuk evaluasi environmental knowledge dapat diklasifikasikan menjadi tiga
bagian yaitu: ecology, environmetal science, dan environmental issue.

- Ecology merupakan konservasi lingkungan dan keanekaragaman makhluk hidup.

- Environmental science membahas tentang pencemaran dan pencegahan polusi
udara, air, tanah, suara dan limbah atau sampah yang dihasilkan oleh manusia
sanitasi lingkungan dan kebersihan makanan, dan energi yang berkelanjutan.

- Environmental issue membahas tentang masalah yang terjadi pada lingkungan
seperti, kebersihan penduduk, pelestarian sumber daya air dan pencegahan
pencemaran air, serta pencemaran sampah dan limbah bisnis.

5. Environment Attitude
Menurut studi dari Mathew (2012) mengemukakan bahwa environment attitude
menunjukkan kombinasi keyakinan terhadap orang atau benda yang berhubungan
langsung dengan lingkungan, kondisi khusus lingkungan, dan seluruh lingkungan.

Ketika seseorang memiliki emosi ini, maka orang tersebut akan berpartisipasi aktif

dalam perlindungan lingkungan, membangkitkan rasa kepedulian yang kuat terhadap

lingkungan, dan meningkatkan motivasi untuk berkembang (Mitchener & Jackson,

2012). Menurut Gohary et al. (2013), environmental attitude merupakan tingkat

pengabdian dan dukungan seseorang terhadap lingkungan. Environmental attitude

dapat dibatasi sebagai karakteristik individu yang terbentuk dalam jangka panjang.

Mereka akan terus peduli dengan masalah lingkungan dan pada akhirnya mengambil

tindakan dalam perlindungan lingkungan.

6. Green Purchasing Behaviour
Perilaku konsumen untuk pembelian produk ramah lingkungan umumnya
dievaluasi dalam hal kesediaan atau niat konsumen untuk membeli produk ramah
lingkungan dan perilaku atau niat yang sadar pada akhirnya berubah menjadi keputusan
untuk membeli (Joshi & Rahman, 2015). Theory of Planned Behaviour (TPB) sangat
berguna dalam memprediksi niat dan perilaku konsumen dalam berbagai bidang

(Mathieson, 1991). Menurut Ajzen (1985) Theory of Planned Behaviour (TPB)

menyebutkan terdapat tiga faktor dalam membentuk niat perlilaku seseorang, yaitu:

a. Attitude toward the behaviour, mengacu pada sejauh mana seseorang dapat
menilai atau mengevaluasi jika suatu perilaku menguntungkan atau tidak
menguntungkan.
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b. Subjective norm, merupakan persepsi sosial yang mempengaruhi atau mendesak
seseorang untuk melakukan atau sebaliknya tidak melakukan sesuatu.

c. Percieved behaviour control, mengacu pada kemudahan atau kesulitan yang
dirasakan seseorang untuk melakukan sesuatu. Orang-orang yang memiliki
tingkat kendali yang lebih tinggi, lebih cenderung memiliki niat yang kuat untuk
melakukan suatu perilaku tertentu.

1.3 Kerangka Penelitian

Model penelitian yang akan digunakan merupakan usulan model penelitian replikasi dari
penelitian oleh Uddin & Khan (2018). Model penelitian ini menjelaskan mengenai hubungan
antara interpersonal influence, altruism, environmental knowledge terhadap green purchasing
behaviour yang dimediasi oleh environmental attitude.

Interpersonal
Influence
H1
. H2 . H4 Cir Purchasi
Altruizm Environment BEN Furchasmg
Attitude > Behaviour
H3
Environment
Enowledze

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: (Uddin & Khan, 2018)

2. METODOLOGI PENELITIAN
2.1 Metodologi

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deduktif yang mana biasanya dilakukan
pada penelitian dengan pendekatan kuantitatif untuk menjelaskan hubungan keterkaitan antara
interpersonal influence, altruism, dan environmental knowledge terhadap green purchasing
behaviour yang dimediasi oleh environmental attitude. Dalam penelitian ini terdapat 5 variabel
yang akan di ukur, yaitu interpersonal influence, altruism, environmental knowledge,
environmental attitude dan green purchasing behaviour. Dimana interpersonal influence,
altruism, environmental knowledge sebagai variabel independen yang akan mempengaruhi
green purchasing behaviour sebagai variabel dependen dan environmental attitude sebagai
variabel mediasi. Pada penelitian ini, teknik pengambilan sampel akan menggunakan
nonprobablity sampling dengan teknik pengambilan sampel purposive sampling yang
merupakan strategi di mana orang atau peristiwa tertentu dipilih secara sengaja untuk
memberikan informasi penting yang tidak dapat diperoleh dari pilihan lain (Maxwell, 2016).
Jumlah sampel yang ditentukan berdasarkan pernyataan Raykov & Marcoulides (2012), yang
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dimana ukuran sampel yang baik dihitung berdasarkan jumlah indikator dikali 10, sehingga
sampel yang dibutuhkan adalah 210 karena terdapat 21 indikator dikali dengan 10. Skala yang
digunakan pada penelitian ini adalah skala interval. Skala interval yang digunakan dalam
penelitian ini adalah skala Likert 5 poin dengan menguji seberapa tidak setuju dan seberapa
seberapa setujunya responden terhadap pernyataan yang diberikan. Peneliti menyebarkan
kuesioner menggunakan teknik Electronic and online questionnaires dengan menggunakan
google form dengan harapan peneliti dapat menjangkau responden yang luas dengan cepat dan
waktu yang singkat.

2.2 Profil Responden
Profil responden yang ada dalam penelitian ini berjumlah 210 orang dan disajikan pada
tabel berikut:
Tabel 1. Profil Responden

Kategori Jumlah Responden Persentase
Jenis Kelamin Prig 47 22.4%
Wanita 163 77.6%
Kategori Jumlah Responden Persentase
Usia <18 tahun 32 15.24%
18-24 tahun 156 74.29%
25-34 tahun 20 9.52%
35-44 tahun 2 0.95%
Usia 45-54 tahun 0 0
55-64 tahun 0 0
>64 tahun 0 0
SMA atau Sederajat 110 52.4%
Pendidikan Sl 91 43.3%
S2 9 4.3%
Jakarta 56 26.7%
Tangerang 46 21.9%
Domisili Depok 17 8.1%
Bekasi 23 10.9%
Bogor 68 32.4%
< Rp. 1.000.000 74 35.2%
Rp. 1.100.000 - Rp. 60 28.6%
3.000.000
Pendapatan Rp. 351(())8(.)0880— Rp. 37 17.6%
Rp. 5.100.000 - Rp. 23 11%
10.000.000
>Rp. 10.000.000 16 7.6%

2.3 Uji Reliabilitas Aktual

Uji reliabilitas bertujan untuk mengukur tingkat konsistensi indikator terhadap suatu
variabel dan juga digunakan dalam mengukur tingkat konsistensi responden saat menjawab
pertanyaan pada kuesioner agar indikator tersebut dapat dianggap reliable (Edward G.
Carmines & Zeller, 1979). Pada penelitian ini, uji reliabilitas yang digunakan adalah dengan
menggunakan composite reliability dengan alasan pendekatan dengan asumsi parameter lebih
akurat. Dimana composite reliability harus lebih tinggi dari 0.70 agar dapat dinyatakan reliable
(Jretal., 2018).
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Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas berdasarkan Composite Reliability

Composite Keputusan (
Reliability >0,70)
ujn 0,820 Reliabel
EA 0,881 Reliabel
EK 0,867 Reliabel
GPB 0,889 Reliabel
IF 0,906 Reliabel

Sumber: Hasil pengolahan data (2020)
Note: AL : Altruism
EA : Environment Attitude
EK : Environment Knowledge
GPB : Green Purchasing Behaviour
IF : Interpersonal Influence

Cronbach’s alpha reliability menggambarkan keandalan jumlah (atau rata-rata)
pengukuran di mana pengukuran tersebut dapat mewakili ukuran, kejadian, bentuk alternatif,
atau item kuesioner. Berdasarkan Cronbach’s Alpha, dasar pengambilan keputusan adalah
sebagai berikut: Nilai diatas 0.70 umumnya menunjukkan reabilitas yang baik (Jr et al., 2018).

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas berdasarkan Cronbach’s alpha reliability

Cronbach's Alpha >0.60

AL 0,679 Reliabel
EA 0,796 Reliabel
EK 0,796 Reliabel
GPB 0,833 Reliabel
IF 0,881 Reliabel

Sumber: Hasil pengolahan data (2020)
Note: AL : Altruism
EA : Environment Attitude
EK : Environment Knowledge
GPB : Green Purchasing Behaviour
IF : Interpersonal Influence

2.4 Uji Validitas Aktual

Uji validitas ditujukan untuk melihat sejaun mana ketepatan instrumen dalam
mengukur suatu variabel yang ingin diukur (Sekaran & Bougie, 2016). Dalam penelitian ini,
uji validitas yang digunakan adalah validitas konvergen dan validitas diskriminan. Validitas
konvergen dapat dievaluasi melalui dua tahap yaitu melalui nilai Average Variance Extract
(AVE) dan nilai factor loading. Indikator dianggap valid apabila nilai AVE lebih besar dari 0.5
(Jretal., 2018) serta nilai factor loading lebih besar dari 0.7 (Ghozali, 2017).
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Tabel 4. Uji Validitas Konvergen Aktual berdasarkan Factor Loading

AL

EA

EK

GPB

IF

AL1

0,810

AL2

0,733

AL3

0,786

EAl

0,884

EA2

0,823

EA3

0,822

EK2

0,772

EK3

0,855

EK4

0,815

EKS5

0,705

GPB1

0,879

GPB2

0,797

GPB3

0,870

GPB4

0,714

IF1

0,833

IF2

0,856

IF3

0,705

IF4

0,808

IF5

0,848

Note: AL : Altruism

Sumber: Hasil pengolahan data (2020)

EA : Environment Attitude

EK : Environment Knowledge

GPB : Green Purchasing Behaviour
IF : Interpersonal Influence

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Konvergen Aktual - AVE

Average Variance Extracted (AVE) Keputusan (
>0,50)
AL 0,603 Valid
EA 0,711 Valid
EK 0,622 Valid
GPB 0,668 Valid
IF 0,659 Valid

Sumber: Hasil pengolahan data (2020)
Note: AL : Altruism
EA : Environment Attitude
EK : Environment Knowledge
GPB : Green Purchasing Behaviour
IF : Interpersonal Influence

Kriteria selanjutnya untuk menguji validitas diskriminan adalah dengan melihat nilai
Heterotrait-Monotrait (HTMT) yang harus lebih rendah dari 0.8. Kriteria selanjutnya dalam uji
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validitas diskriminan adalah dengan melihat nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) dengan
batas nilai HTMT maksimum adalah 0.85 (Clark & Watson, 1995; Kline, 2015).

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Diskriminan Aktual - Heterotrait-Monotrait Ratio

(HTMT)
AL EA EK GPB IF
AL
EA 0,454
EK 0,647 0,234
GPB 0,112 0,437 0,189
IF 0,182 0,157 0,400 0,115

Sumber: Hasil pengolahan data (2020)
Note: AL : Altruism
EA : Environment Attitude
EK : Environment Knowledge
GPB : Green Purchasing Behaviour
IF : Interpersonal Influence

Kriteria selanjutnya adalah dengan menilai hasil nilai indikator Outer VIF <3,3 maka dapat
disimpulkan bahwa bahwa seluruh indikator bebas dari bias.

Tabel 7. Collinearity Statistic (VIF) Outer VIF Values <3,3

VIF

AL1 1,242
AL2 1,377
AL3 1,390
EAl 2,026
EA2 1,649
EA3 1,631
EK2 1,791
EK3 2,303
EK4 1,955
EK5 1,237
GPB1 2,179
GPB2 1,947
GPB3 2,348
GPB4 1,458
IF1 2,286
IF2 2,477
IF3 2,097
IF4 2,107
IF5 1,978

Sumber: Hasil pengolahan data (2020)

Pada tahap uji nilai inner VIF tidak ada bias pada model penelitian karena seluruh indikator
menunjukkan nilai <3,3 yang akan dip
aparkan oleh tabel berikut:
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Tabel 8. Collinearity Statistic (VIF) Inner VIF Values <3,3

AL EA EK GPB IF
AL 1,311
EA 1,000
EK 1,430
GPB
IF 1,110
Sumber: Hasil pengolahan data (2020)
IF1
IF2 l'Lh‘h'kl)ﬁfwt
g
IF4 *Hol.)laasf
el IF

IF3

-0.018

AL

AL2 GPB1

AL3 GPB2
NATT
GPB3

GPB4

0.214

0.746
EK3 4+—0.832

0.852
EK4 kJO. TS

EK

Gambar 2. Model Structural Berdasarkan SmartPLS
Sumber: Hasil Analisis Data Dengan Menggunakan SmartPLS (2020)

Koefisien determinasi atau R? dilakukan untuk mengukur besarnya pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen. Ketika nilai yang dihasilkan RZz semakin tinggi atau
mendekati 1, itu berarti kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel
dependen menjadi semakin besar. Berikut adalah nilai dari koefisien determinasi (R?). Nilai Q?
digunakan sebagai sampel konstruk eksogen yang relevan secara prediktif terhadap konstruk
endogen dengan angka >0. Nilai aturan praktis Q2 adalah 0,02 (kecil), 0,15 (sedang), dan 0,35
(tinggi) terhadap konstruk endogen (Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., & Sarstedt,

2013).
Tabel 9. Nilai R Square (R?) dan Q Square (Q?)
RZ QZ
EA 0,131 0,118
GPB 0,130 0,126

Sumber: Hasil pengolahan data (2020)
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Note: EA : Environment Attitude
GPB : Green Purchasing Behaviour

3. HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI

Berdasarkan hasil analisa dan pembahasan sebelumnya mengenai analisis pengaruh
interpersonal influence, altruism, dan environment knowledge terhadap green purchasing
behaviour konsumen The Body Shop yang dimediasi oleh environment attitude, maka dapat
disimpulkan bahwa berdasarkan hasil analisis penelitian, interpersonal influence memiliki
pengaruh yang positif senilai 1.294 dan tidak signifikan senilai 0.196 terhadap environment
attitude konsumen The Body Shop. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa interpersonal
influence 12,9% berpengaruh terhadap environment attitude. Berdasarkan hasil analisis
penelitian, altruism memiliki pengaruh yang positif senilai 3.766 dan signifikan terhadap
environment attitude konsumen The Body Shop. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa
altruism 37,6% berpengaruh terhadap environment attitude. Berdasarkan hasil analisis
penelitian, environment knowledge tidak berpengaruh secara positif senilai 0.098 dan tidak
signifikan senilai 0.922 terhadap environment attitude konsumen The Body Shop. Maka dari
itu, dapat disimpulkan bahwa environment knowledge 9.8% tidak berpengaruh terhadap
environment attitude. Berdasarkan hasil analisis penelitian, environment attitude memiliki
pengaruh yang positif senilai 6.656 dan signifikan terhadap green purchasing behaviour
konsumen The Body Shop. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa environment attitude
66.5% berpengaruh terhadap green purchasing behavior. Hasil uji hipotesis dirangkum dalam
tabel berikut:

Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Original Sample | Standard T  Statistics | P Values | Hasil uji
Sample (O) | Mean Deviation (|O/ISTDEV))
(M) (STDEV)
AL -> EA 0.333 0.324 0.089 3.766 0.000 Didukung
EA -> GPB 0.361 0.369 0.054 6.656 0.000 Didukung
EK -> EA -0.008 0.013 0.082 0.098 0.922 Tidak Didukung
IF -> EA 0.114 0.124 0.088 1.294 0.196 Tidak Didukung

4. KESIMPULAN
4.1 Kesimpulan

Pada penelitian ini terdapat perbedaan dari penelitian Uddin & Khan (2018) karena
pada penelitian ini peneliti mengembangkan objek yang lebih spesifik pada industri kosmetik
yaitu The Body Shop. Pada variabel environment knowledge ditemukan bahwa sebesar 9,8%
variable tersebut tidak berpengaruh pada green purchasing behavior konsumen The Body
Shop. Variabel ini tidak berpengaruh pada industri kosmetik dapat terjadi dikarenakan
kosumen lebih memilih untuk membeli produk dengan merek lain atau harga produk yang lebih
murah sehingga kosumen masih memiliki pengetahuan yang rendah akan dampak pembelian
mereka terhadap lingkungan. Hal ini didukung oleh hasil dari penelitian Rakhmawati (2019)
yang mana dari penelitian tersebut ditemukan bahwa konsumen lebih cenderung untuk melihat
merek suatu produk kosmetik daripada produk ramah lingkungan itu sendiri. Pada penelitian
ini juga environment knowledge tidak berpengaruh secara positif senilai 0.098 dan tidak
signifikan senilai 0.922 terhadap environment attitude konsumen The Body Shop, peran dari
pemasar harus ditingkatkan untuk dapat memberikan informasi yang dapat menambah
wawasan dari konsumen The Body Shop.
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4.2 Implikasi/Batasan dan Saran untuk Penelitian Selanjutnya

Implikasi manajerial yang dapat diberikan pada penelitian ini adalah pentingnya interpersonal
influence, altruism, environment knowledge konsumen membentuk sikap konsumen terhadap
lingkungan dan menyebabkan perilaku pembelian produk ramah lingkungan. Konsumen The
Body Shop menunjukkan pemahaman altruistik welas asih tentang perilaku pembelian ramah
lingkungan yang cukup tinggi, namun untuk menerapkan pengetahuan akan lingkungan masih
menjadi masalah untuk konsumen The Body Shop. Melalui penelitian ini, diharapkan dapat
menambahkan informasi bagi praktisi pemasaran, manajer dan pembuat kebijakan tentang
prediktor utama konsumerisme hijau di antara konsumen The Body Shop. Pemasar harus
memperhatikan perilaku pembelian konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Karena
dengan pemahaman ini diharapkan dapat membantu pemasar dalam memasarkan produk The
Body Shop kedepannya. Dalam penelitian ini juga ditemukan bahwa sikap lingkungan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian produk ramah lingkungan. Hal
ini dipengaruhi oleh pengaruh interpersonal, nilai altruistik dan juga pengetahuan tentang
lingkungan. Pengetahuan akan lingkungan kosumen The Body Shop yang masih rendah dapat
dijadikan sebagai referensi bagi pemasar agar aktif untuk menyebarkan informasi dan
sosialisasi tentang masalah yang terjadi pada lingkungan sehingga dapat mendorong konsumen
untuk membeli produk ramah lingkungan. Pemasar juga dapat bekerja sama dengan para
influencer dalam mempengaruhi masyarakat untuk membantu mendorong masyarakat
membeli produk ramah lingkungan. Karena saat ini, banyak perusahaan telah menggunakan
influencer dalam memasarkan produk mereka ataupun untuk membantu menjalankan
kampanye-kampanye suatu perusahaan. Konsumen juga akan lebih mudah untuk mengerti dan
lebih tertarik karena masayarakat menganggap influencer sama seperti mereka yaitu sebagai
konsumen. Perusahaan juga dapat menambah produk-produk baru untuk menarik konsumen
baru. Penelitian ini hanya dilakukan pada 5 wilayah yaitu Jakarta, Tangerang, Depok, Bekasi
dan Bogor. Agar penelitian selanjutnya dapat memperluas daerah penelitian ke kota-kota
lainnya selain Jakarta, Tangerang, Depok, Bekasi dan Bogor. Penelitian selanjutnya dapat
meneliti subjek yang lebih banyak lagi karena memungkinkan untuk mendapatkan hasil
penelitian yang berbeda dengan jumlah responden yang lebih banyak. Karena pada penelitian
ini hanya diteliti kepada 210 responden. Penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel
lain untuk diteliti selain variabel yang dibahas pada penelitian ini. Seperti tujuan kosumen
(consumer intention) dalam membeli produk ramah lingkungan atau psikologis konsumen
dalam niat pembelian produk ramah lingkungan dan juga kesediaan konsumen untuk
membayar produk ramah lingkungan (willingness to pay). Penelitian selanjutnya dapat
menggunakan objek penelitian selain perusahaan yang bergerak di bidang kesehatan dan
kecantikan. Peneliti berharap agar keterbatasan pada penelitian ini dapat diatasi lebih baik oleh
penelitian selanjutnya sehingga keterbatasan penelitian ini dapat diselesaikan.
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Abstract- Agility is applied to help brands to develop and quickly adapt with their operations
to cope with changing customer developments. As the number of social media users in
Indonesia increase, the application of social media agility is still rarely found in Indonesia.
The high number of social media users in Indonesia has become a necessity for everyone to
exchange information and go shopping. This makes brands change the way they interact with
their customers and also develop strategies and tactics to overcome competitive competition
in order to mantain their customers. This study developes previous research by analyzing the
effect of customer engagement on customer based brand equity with change seeking as a
moderating variable. This study uses a sampling method by collecting questionnaire data
through google form with a total sample of 199 respondents. Based on the result of google
form, only 150 respodents that meet the research criteria. The analytical instruments that used
in the hypothesis are validity tests, reliability tests and descriptive statistics using AMOS 21
software. The results of this study show that Social Media Agility directly and indirectly
(through Customer Engagement mediation) has a positive influence on Customer Based Brand
Equity. And also Change Seeking strengthens the effect of Social Media Agility and Customer
Engagement on Customer Based Brand, but it does not strengthen the effect of Social Media
Agility on Customer Engagement. A brand needs to have greater plan in the use of social
media for brand marketing strategies with innovation in social media. And this study can add
practical information for marketing and managers about the use of social media in marketing
strategies and also this study can be used as a new measurement step for improving operation
aspects in social media for brand.

Keywords: Social Media Agility; Customer Engagement; Customer Based Brand Equity;
Change Seeking.
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1. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Media sosial adalah salah satu platform yang muncul keberadaannya dari internet yang
memungkinkan penggunanya menunjukkan eksistensi diri, berkomunikasi, saling bertukar
informasi sesama pengguna, dimana hal tersebut membentuk hubungan secara online
(Nasrullah 2016). Dalam perkembangan media sosial, hal ini dapat menjadi sebuah peluang
besar bagi perusahaan atau merek untuk memperkenalkan produk atau layanan jasanya dengan
memanfaatkan media sosial. Pemasaran sosial media yaitu bentuk dari strategi pemasaran
perusahaan dengan memanfaatkan media sosial untuk mengkomunikasikan, menyampaikan
informasi, menciptakan serta promosi produk atau layanan jasa untuk mempengaruhi,
meningkatkan interaksi dengan konsumen dan membangun loyalitas konsumen (Tuten, 2018).

Perkembangan media sosial di Indonesia sangat pesat. berdasarkan riset penelitian yang
dilakukan oleh We Are Social & Hootsuite menunjukan bahwa yang menggunakan internet
mencapai 202 juta atau sebesar 73% dari seluruh penduduk di Indonesia. Aktivitas utama
dalam menggunakan internet di Indonesia adalah menggunakan sosial media. Waktu yang
dihabiskan oleh para pengguna internet di Indonesia rata — rata selama 8 jam 52 menit dalam
sehari dengan penggunaan terbanyak yaitu Youtube sekitar 88%, lalu yang kedua Whatsapp
sekitar 83%, urutan ketiga Facebok sekitar 81% dan Instagram sekitar 80%. Dari riset yang
dilakukan pada keempat platform media sosial tersebut, didapatkan selisih persentase yang
kecil. Rata — rata 83% dari pengguna internet memiliki media sosial Youtube, Whatsapp,
Facebook, Instagram. Berdasarkan data diatas, sebuah merek perlu mempertimbangkan
penggunaan media sosial sebagai salah satu media promosi yang sangat penting.

Dengan berkembangnya kemajuan teknologi internet membuat sosial media menjadi
suatu kebutuhan setiap orang. bertukar informasi, mencari informasi, berbelanja,
berkomunikasi dan aktivitas lainnya dapat dilakukan melalui internet (Raji, 2019). Aplikasi
media sosial seperti Instagram, Facebook dan Twitter telah mengubah cara merek untuk
berinteraksi dengan pelanggan, ekspektasi pelanggan yang terus berubah telah membuat
sebuah merek untuk mengembangkan kemampuan untuk dengan cepat menyesuaikan strategi
dan taktik mereka untuk berhasil mengatasi persaingan bisnis yang kompetitif agar tetap bisa
mempertahankan pelanggannya (Gligor, 2021). Maka hal tersebut membuat merek
menggunakan media sosial sebagai tempat berinteraksi dengan pelanggan, memperkenalkan
produknya dan menciptakan merek. Sebuah merek dapat meningkatkan jangkuan dan
meningkatkan keterlibatan pelanggan melalui media sosial dengan berfokus pada pemantauan
dan pengelolan hasil aktivitas tertentu seperti jumlah komentar, pengikut dan suka (Lim et al.,
2020). Disisi lain, masih sedikit merek yang memaksimalkan sosial media agility untuk
menarik pelanggan dalam meningkatkan value dan penjualan.

Mengacu pada sebuah penelitian (Gligor & Bozkurt, 2021), terhadap pengguna
Amazon Mechinal Turk pada Social Media Agility, menunjukan bahwa adanya pengaruh
positif Social Media Agility terhadap Customer Engagement dan Customer Based Brand
Equity. Sementara Customer Engagement juga sebagai mediator antara Social Media Agility
dan Customer Based Brand Equity. Selain itu, dalam analisis mediasi yang dimoderasi, jalur
antara Social Media Agility dan Customer Based Brand Equity lebih kuat untuk pelanggan
dengan Change seeking yang lebih tinggi. Namun Change seeking tidak mempengaruhi Social
Media Agility dengan Customer Engagement. Pada penelitian lain yang dilakukan di Malaysia
terhadap pelanggan merk otomotif (Raji, 2018) menunjukan adanya pengaruh positif Social
Media Marketing terhadap Customer Based Brand Equity dengan dimensi Social Media
Advertising dan Social Media Promotion.
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Subjek dari penelitian ini adalah para pengguna sosial media yang berada di
Jabodetabek. Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini menganalisis apakah Social Media
Agility memberikan impact yang besar terhadap Customer Based Brand Equity, bagaimanakah
ketertarikan pelanggan terhadap produk yang ditawarkan melalui media sosial, dari jenis brand
apakah yang bisa membuat konsumen tertarik. Penelitian ini bertujuan untuk mengatasi
kesenjangan dengan mengadaptasi konstruk ke media sosial yaitu Social Media Agility dan
mengeksplorasi dampaknya terhadap Customer Engagement dan Customer Based Brand
Equity.

1.2 Landasan Teori
1. Social Media Agility

Media sosial adalah platform media yang berfokus pada eksistensi pengguna yang
memfasilitasi pengguna sosial media dalam berinteraksi maupun berbagi. Oleh karena
itu, media sosial dapat dilihat sebagai sarana online yang memperkuat hubungan antar
pengguna dan sebagai sebuah ikatan sosial (van Dijck,2013). Sosial media marketing
adalah bentuk dari strategi pemasaran yang digunakan untuk membangun tingkat
kesadaran, ingatan, pengakuan, tindakan serta loyalitas terhadap suatu merek, produk
secara langsung maupun tidak melalui jejaring sosial (Koay, 2021).

Di era 4.0 ini sudah banyak kegiatan jual beli dilakukan secara online, dan disinilah
sosial media sangat berperan penting agar suatu produk bisa menjual untuk
menghubungkan antara penjual dan pembeli(Stojanovic, 2018). Perkembangan internet
selalu mengalami kemajuan, maka berbagai macam teknologi dan fitur yang tersedia
bagi pengguna pun selalu berubah. Hal ini menjadikan media sosial lebih hypernym
dibandingkan sebuah referensi khusus terhadap berbagai penggunaan atau rancangan.
Aktivitas media sosial perusahaan dalam komunikasi, memberikan informasi,
dukungan untuk kehidupan sehari-hari, promosi dan penjualan, dan respon sosial dan
aktivitas dalam studinya dipentingnya kegiatan media sosial perusahaan, yang
dibandingkan konsumen dan perusahaan (Koay, 2021).

2. Customer Engagement

Customer Engagement adalah suatu upaya yang dilakukan oleh merek untuk
menciptakan, membangun dan meningkatkan hubungan dengan pelanggan agar sebuah
bisnis bisa berjalan secara berkelanjutan. Faktor utama untuk mempertahankan
hubungan jangka panjang dan tahan lama adalah kepercayaan (Dolan, 2017). Dalam
memasarkan suatu produk bertujuan untuk mendapatkan Kketertarikan dari
pelanggan/customer (Meirani, 2019). Maka dari itu, Customer Engagement sangatlah
penting karena adanya sebuah hubungan yang terjalin dengan baik antara produsen dan
konsumen akan mengikat pembeli agar membeli dan menggunakan menggunakan
produk atau layanan jasa Kita secara terus menerus.

Customer Engagement dapat menangkap psikologi konsumen dan perilaku konsumen

yang memiliki kecenderungan untuk melakukan interaksi dengan merek dan konsumen
lainnya melalui media sosial (Dessart, 2015). Maka dari itu agar terciptanya Customer
Engagement, suatu merek harus memberikan pelayanan yang terbaik untuk
pelanggannya, melalui pengalaman seperti dengan cepat dan tanggap dalam menjawab
kritik dan saran maupun keluhan yang dialami oleh konsumen pada media sosialnya.
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3. Customer Based Brand Equity

Customer Based Brand Equity adalah kecenderungan yang berhubungan dengan
sebuah merek simbol dan merek yang dapat meningkatkan nilai yang ada pada sebuah
barang atau jasa kepada para pelanggan (Aaker, 2004). Customer Based Brand Equity
merupakan dampak diferensial dari wawasan tentang merek barang terhadap tanggapan
para pelanggan pada strategi pemasaran dari barang yang dimiliki oleh merek tersebut.
Customer Based Brand Equity akan muncul ketika para konsumen merasa familiar
dengan merek suatu barang dan merek itu akan diingat sebagai merek yang unik dan
penting (Keller, 2004). Ekuitas merek menunjukan pengaruh positif pada keputusan
menabung. Artinya, ekuitas merek menunjukkan bahwa tiap elemen ekuitas merek akan
mempunyai pengaruh pada pelanggan dalam keputusan menabung karena merek
memiliki ekuitas merek yang kuat akan mengurangi cenderungan konsumen untuk
menggunakan produk merek lain, (Fenanda & Aslamatis Solekah, 2018)

Hasil penelitian dari (Kadek dkk, 2017), ketika semakin tinggi pengaruh word of mouth
yang dimediasi oleh brand equity maka semakin tinggi pula keputusan menjadi
nasabah. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa brand equity terbukti mampu
memediasi pengaruh word of mouth atas niat beli konsumen. Oleh karena itu, Customer
Based Brand Equity berperan penting karena Customer Based Brand Equity merupakan
respon konsumen berkaitan pengetahuan merek yang dimiliki dalam membedakan
produk perusahaan dan pesaingnya ketika perusahaan memasarkan merek tersebut,
(Rudianto, 2017). Perlu diketahui bahwa suatu merek memiliki Customer Based Brand
Equity positif jika konsumen memiliki respon lebih menyukai produk dengan merek
yang jelas (terkenal) daripada produk yang tidak jelas (tidak terkenal), sedangkan
Customer Based Brand Equity dikategorikan negatif apabila reaksi konsumen kurang
suka terhadap kegiatan pemasaran dari produk tersebut.

4. Change Seeking
H.S bertilson (1986) “Change seeking” diukur sebagai jumlah perubahan, dari
percobaan ke percobaan, antara pilihan langsung dan tidak langsung. Untuk menguiji
pencarian perubahan pada dua tingkat gairah/keinginan, setengah dari subjek tenang
sebelum membuat pilihan secara drastis dan setengahnya lagi tidak. Seperti yang
diperkirakan, subjek yang mendapat skor tinggi pada dua subskala pencarian sensasi,
Kerentanan Kebosanan dan Pencarian Pengalaman, membuat lebih banyak pilihan
secara drastis selama kondisi tenang daripada subjek yang mendapat skor rendah pada
dua subskala ini.

1.3 Kerangka Penelitian
Penelitian ini akan menguji The Role of Social Media Agility in Customer Engagement and

Customer Based Brand Equity, The Moderating of Change Seeking. Sifat dari penelitian yang
akan dilakukan adalah penelitian penjelasan (explanatory research) dengan pendekatan
kuantitatif, target untuk sampel pada penelitian ini adalah para pengguna aktif sosial media
yang berdomisilisi di Jabodetabek, penelitian yang bermaksud menjelaskan hubungan antar
variabel melalui pengujian hipotesis.
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Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: (Gligor & Bozkurt, 2021)

2. METODOLOGI PENELITIAN
2.1 Metodologi

Dalam penelitian ini menggunakan penelitian dengan survey online pada waktu tertentu
dengan membagikan kuesioner online secara bebas kepada responden melalui Google Form.
Isi dari kuesioner yang kami berikan berupa 15 butir pernyataan - pernyataan dari masing-
masing indikator pada variabel yang kami teliti yaitu dari 4 variabel (Sosial media agility,
Customer Engagement, Customer Based Brand Equity dan change seeking ). Dalam survey
online ini, peneliti memberi tahu kepada responden bahwa harus memiliki akun sosial media
dan menjawab tiga pertanyaan berikut, yaitu, Apakah anda menggunakan sosial media?,
Berapa lama durasi anda menggunakan sosial media?, Berapa lama anda menggunakan sosial
media dalam seminggu?. Jika responden gagal melewati pertanyaan ini, responden tidak
diizinkan untuk menyelesaikan survei. Dalam pertanyaan selanjutnya, responden diminta
untuk memilih salah satu dari tiga jenis produk/merk apa yang paling membuat mereka tertarik
ketika menggunakan sosial media. Dan pada pertanyaan selanjutnya responden menjawab
pertanyaan berdasarkan dari jenis/merk yang mereka pilih pada pertanyaan sebelumnya.

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan skala
pengukuran Likert. Pengumpulan data dengan cara tersebut bertujuan untuk mengetahui
pendapat para responden dengan cara menjawab pernyataan yang kami berikan di dalam link
google form, dimana jawaban dari pernyataan tersebut berjumlah lima (5) opsi yaitu 1. Sangat
tidak setuju, 2. Tidak setuju, 3. Cukup setuju, 4. Setuju, 5. Sangat setuju.

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling,
yang merupakan teknik non-probability sampling. Non probability sampling adalah teknik
yang digunakan untuk pengambilan sampel yang tidak memberi kesempatan atau peluang yang
sama bagi setiap anggota populasi atau setiap unsur untuk dipilih menjadi sebuah sampel.
Survey online ini terdiri dari 150 responden, diantaranya 59,3% adalah perempuan dan 40,7%
adalah laki-laki, responden yang berusia 17-22 tahun yaitu 26% dan usia 23-28 tahun yaitu
50,7%, mayoritas responden berpendidikan sarjana (S1-S3) yaitu 71,3% dan bekerja sebagai
Karyawan Swasta/BUMN/PNS yaitu 62,4%, dan pendapatan bulanan berkisar kurang dari Rp
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5.000.000 yaitu 44% lalu berkisar antara Rp 5.000.000 sampai Rp 10.000.000 yaitu 42%.
Dengan responden yang memiliki kriteria pengguna medial sosial 100%, tertarik pada produk
smartphone sebesar 44,7%

2.2 Profil Responden
Profil responden yang ada dalam penelitian ini berjumlah 150 orang dan disajikan pada
tabel berikut:
Tabel 1. Profil Responden

Kategori Item Frekuensi Presentase (%)
Jenis Kelamin Laki-Laki 61 40,7
Perempuan 89 59,3
Usia 17 - 22 Tahun 39 26,0
23 - 28 Tahun 76 50,7
> 28 Tahun 35 23,3
Pendidikan terakhir SMA dan Sederajat 34 22,7
Diploma (D1-D3) 9 6,0
Sarjana (S1-S3) 107 71,3
Pendapatan < Rp 5.000.000 66 44,0
Rp 5.000.000 — Rp 10.000.000 63 42,0
> Rp 10.000.000 21 14,0
Pekerjaan Pelajar/ Mahasiswa 28 16,5
Karyawan Swasta/ PNS/ BUMN 106 62,4
Wiraswasta 29 17,1
Lainnya 7 4,1

2.3 Uji Validitas dan Reliabilitas

Pada pengujian ini dilakukan pengujian validitas, realibilitas, dan juga statistika
deskriptif untuk mengetahui kelayakan kuesioner yang dibentuk sebelum diberikan kepada
responden, hasil tersebut didapatkan dari software AMOS.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Nilai Nilai Standard
Variabel dan Indikator Factor Conbach's Keputusan | Mean -~
. Deviation
Loading Alpha
Social Media Agility 0,879 Reliabel 4,037 0,752
Brand/merek ini dapat dengan cepat
mendeteksi perubahan di lingkungan 0,885 Valid 4,026 0,866
media sosial

Brand/merek ini memiliki kapasitas
untuk menyesuaikan skala
responsnya terhadap perubahan 0,908 Valid 4,046 0,813
kebutuhan pelanggan di lingkungan
media sosial sesuai kebutuhan

Brand/merek ini dapat dengan cepat
merespon perubahan kebutuhan
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Nilai Nilai Standard
Variabel dan Indikator Factor Conbach's Keputusan | Mean Deviati
. eviation
Loading Alpha
pelanggan di lingkungan media sosial
social
Customer Engagement 0,917 Reliabel 3,128 1,009
Saya merasa m_er_nlllkl ikatan khusus 0,898 valid 3,280 1,068
dengan merek ini
Sa_ya merasa saya memll_lkl hubungan 0,038 valid 3,026 1.110
pribadi dengan merek ini
Saya merasa memlllkl.hybungan 0,043 valid 3,080 1,090
khusus dengan merek ini
Customer Based Brand Equity 0,782 Reliabel 3,791 0,833
Masuk akal untuk membeli produk
atau menggunakan layanan dari 0,810 valid | 3906 | 0914
merek ini daripada merek lain,
meskipun keduanya sama
Jika ada merek lain yang sebagus
merek ini, saya lebih suka r_nembell 0,874 valid 3,660 1,073
produk atau menggunakan jasa merek
ini
Meskipun merek lain memiliki fitur
yang sama dengan merek ini, saya .
lebih suka membeli produk atau 0,820 Valid 3,806 1,001
menggunakan layanan merek ini
Change-Seeking 0,831 Reliabel 3,905 0,658
Saya suka mencoba hal-hal baru
daripada terus melakukan hal-hal 0,802 Valid 4,006 0,937
lama yang sama
Saya suka mengalam_l hal barq dan 0,801 valid 3,840 0,041
perubahan dalam rutinitas harian saya
Saya menyukai pekerjaan yang
menawarkan perubahan, variasi dan .
perjalanan, bahkan jika itu & Valid 3,433 1,064
mengandung bahaya
Saya terus mencari ide dan 0,737 valid 4,180 0,705
pengalaman baru
Saya suka aktivitas yang terus 0,768 valid 3,846 0,864
berubah
Ketika segala sesuatunya menjadi
membosankan, saya suka mencari 0,693 Valid 4,126 0,805
pengalaman baru dan asing

Sumber: Hasil pengolahan data (2021)

Uji Model Pengukuran dibagi menjadi dua yaitu, uji validitas dan uji reabilitas. Untuk
uji validitas, apabila nilai loading factor > 0,5 maka dari hasil itu menunjukan indikator tersebut
dapa dikatakan valid. Berdasarkan Tabel 3 bahwasannya tidak ada loading factor yang nilainya
di bawah 0.5, maka dapat dikatakan semua variabel telah valid.

Uji Reliabilitas Instrumen dilihati dari nilai dari uji reliabilitas kuisioner.
Berdasarkan nilai dari alpha cronbach yang kemudian dibandingkan dengan 0.6 apabila nilai
cobach alpha > 0.45, maka variable dikatakan reliabel. Berdasarkan hasil uji reliabilitas dari
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masing-masing konstruk pada Tabel 1 Dari hasil output yang dihasilkan semua alpha cronbach
> 0.45, maka dapat dikatakan semua indikator dinyatakan realibel.

2.4 Uji Goodness of Fit

Goodness of fit adalah suatu uji kesesuaian yang dilakukan terhadap model yang
digunakan dalam penelitian. Pengujian ini bertujuan untuk menghasilkan indikasi suatu
perbandingan antara model yang dispesifikasikan melalui matrik kovarian dengan indikator
atau variabel observasi.

Tabel 4. Uji Validitas Konvergen Aktual Berdasarkan Factor Loading

p Jenis Pengukuran Cut Off Hasil Kesimpulan
engukuran
Sig
Probability > 0,05 0,000 Poor fit
Absolute Fit
Measure GFI >0,90 0,900 Goodness of fit
RMSEA <0,08 0,124 Poor fit
NFI > 0,90 0,907 Goodness of fit
TLI > 0,90 0,899 Marginal fit
Incremental .
Fit Measure CFlI > 0,90 0,933 Goodness of fit
RFI >0,90 0,861 Marginal fit
IFI > 0,90 0,934 Goodness of fit
Parsimonius .
Eit Measure AGFI < GFI 0,813 Goodness of fit

Sumber: Hasil pengolahan data (2021)

Dari hasil uji kesesuain model di atas, nilai sig, probability sebesar 0,000 > 0,05 yang dapat
disimpulkan Poor fit. Untuk nilai GFI, memiliki nilai sebesar 0,900 > 0,90 yang artinya
goodness of fit dan untuk nilai RMSEA memiliki nilai sebesar 0,124 < 0,08 yang artinya Poor
Fit. Kriteria berikutnya adalah NFI, CFI, dan IFI yang memiliki nilai masing — masing sebesar
0,907; 0,933 dan 0,934 yang artinya goodness of fit karena memiliki nilai cut off > 0,90. Untuk
TLI dan RFI masing — masing memiliki nilai sebesar 0,899 dan 0,861 yang artinya marginal fit
karena memiliki nilai cut off < 0,90. Kriteria terakhir yaitu nilai AGFI sebesar 0,813 yang
artinya goodness of fit karena memenubhi nilai cut off yaitu < nilai GFI sebesar 0,900.

Secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa model ini dinyatakan layak (goodness of fit)
sehingga dapat dilanjutkan ke pengujian berikutnya yaitu pengujian hipotesis.

2.5 Hasil Pengujian Hipotesis
Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Estimate p-value Keputusan

Hi : Social Media Agility berpengaruh positif

terhadap Customer Based Brand Equity 0,452 0,000 Hay didukung
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Hipotesis Estimate p-value Keputusan
H: : Social Media Agility berpengaruh positif 0.343 0.002 Has didukun
terhadap Customer Engagement ’ ' 2 g
Hs : Customer Engagement berpengaruh positif .
terhadap Customer Based Brand Equity 0,332 0,000 Hag didukung
Hysyarat 1 (Direct) : Social Media Agility — 0.452 0.000

Customer Based Brand Equity

H, syarat 2 (melibatkan Customer Engagement): Haa didukung

Social Media Agility — Customer Based Brand 0,316 0,000
Equity

Hs kelompok Low:
Social Media Agility > Customer Based Brand 0,189 0,040
Equity

Hs kelompok High:
Social Media Agitlity > Customer Based Brand 0,765 0,000
Equity

He kelompok Low:

Social Media Agility - Customer Engagement

Has didukung

0,012 0,461
Has ditolak
He kelompok High:

Social Media Agility = Customer Engagement 0,756 0,000

H7 kelompok Low:
Customer Engagement - Customer Based Brand 0,314 0,001
Equity

H7 kelompok High:
Customer Engagement - Customer Based Brand 0,386 0,000
Equity

Hay didukung

Sumber: Hasil pengolahan data (2021)

Pengujian Hipotesis 1 (H1)

Berdasarkan tabel 5 mengenai hasil pengujian hipotesis pertama, diketahui besarnya
nilai estimate sebesar 0,452 yang artinya, semakin tinggi Social Media Agility maka semakin
Customer Based Brand Equity. Nilai p-value sebesar 0,000 yang artinya Ho ditolak dan Ha
diterima. Kesimpulannya adalah terdapat pengaruh positif signifikan antara Social Media Agility
terhadap Customer Based Brand Equity.

Pengujian Hipotesis 2 (H2)

Berdasarkan tabel 5 mengenai hasil pengujian hipotesis pertama, diketahui besarnya
nilai estimate sebesar 0,343 yang artinya, semakin tinggi Social Media Agility maka semakin
tinggi Customer Engagement. Nilai p-value sebesar 0,002 yang artinya Ho ditolak dan Ha
diterima. Kesimpulannya adalah terdapat pengaruh positif signifikan antara Social Media Agility
terhadap Customer Engagement.

Pengujian Hipotesis 3 (H3)

Berdasarkan tabel 5 mengenai hasil pengujian hipotesis pertama, diketahui besarnya
nilai estimate sebesar 0,332 yang artinya, semakin tinggi Customer Engagement maka semakin
tinggi Customer Based Brand Equity. Nilai p-value sebesar 0,000 yang artinya Ho ditolak dan
Ha diterima. Kesimpulannya adalah terdapat pengaruh positif signifikan antara Customer
Engagement terhadap Customer Based Brand Equity.
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Pengujian Hipotesis 4 (H4)

Berdasarkan tabel 5 hasil pengujian hipotesis keempat, diketahui besarnya nilai p-value
pada model 1 dan model 2 bernilai signifikan yaitu sebesar 0,000. Akan tetapi jika dibandingkan
dengan nilai estimate, model 1 lebih besar dibandingkan model 2 yaitu sebesar 0,452. Maka
dapat disimpulkan bahwa Customer Engagement memediasi secara parsial dalam
mempengaruhi Social Media Agility terhadap Customer Based Brand Equity.

Pengujian Hipotesis 5 (H5)

Berdasarkan tabel 5 hasil pengujian hipotesis kelima di atas, diketahui secara umum
besarnya nilai probability level sebesar 0,004 < 0,05 yang artinya Change-Seeking memoderasi
pengaruh antara Social Media Agility terhadap Customer Based Brand Equity. Untuk melihat
secara rinci besarnya pengaruh Social Media Agility terhadap Customer Based Brand Equity,
pengaruh hanya berdasarkan grup Change Seeking. Jika dilihat pada nilai estimate, nilai pada
grup high Change Seeking lebih tinggi jika dibandingkan group low. Sehingga pengaruh Social
Media Agility terhadap Customer Based Brand Equity akan lebih kuat atau mendominasi pada
group high Change Seeking jika dibandingkan grup low.

Pengujian Hipotesis 6 (H6)

Berdasarkan tabel hasil pengujian hipotesis keenam di atas, diketahui nilai p-value pada
group low sebesar 0,461 > 0,05 yang artinya secara statistik group low tidak mempunyai
pengaruh secara signifikan antara Social Media Agility terhadap Customer Engagement
walaupun secara rinci group high memiliki pengaruh antara Social Media Agility terhadap
Customer Engagement. Sehingga dapat disimpulkan bahwa, Change Seeking tidak memoderasi
pengaruh antara Social Media Agility terhadap Customer Engagement.

Pengujian Hipotesis 7 (H7)

Berdasarkan tabel hasil pengujian hipotesis ketujuh di atas, diketahui secara umum
besarnya nilai probability level sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya Change Seeking memoderasi
pengaruh antara Customer Engagement terhadap Customer Baesd Brand Equity. Untuk melihat
secara rinci besarnya pengaruh Customer Engagement terhadap Customer Based Brand Equity,
pengaruh hanya berdasarkan grup Change Seeking. Jika dilihat pada nilai estimate, nilai pada
grup high Change Seeking lebih tinggi jika dibandingkan group low. Sehingga pengaruh
Customer Engagement terhadap Customer Based Brand Equity akan lebih kuat atau
mendominasi pada group high Change Seeking jika dibandingkan grup low.

3. HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Social Media Agility secara langsung dan tidak
langsung (melalui mediasi Customer Engagement) memiliki pengaruh positif terhadap
Customer Based Brand Equity. Artinya, ketika pelanggan merasa sebuah merek memiliki
respon yang cepat di media sosial, maka pelanggan akan menunjukan keterlibatan pelanggan
terhadap merek yang memiliki respon cepat, sehingga ini juga menghasilkan peningkatan
Customer Based Brand Equity pada sebuah merek. Dalam penelitian ini juga menunjukan
pengaruh Social Media Agility terhadap Customer Based Brand Equity semakin diperkuat oleh
keinginan pelanggan yang tinggi dalam mencari perubahan (Change seeking). Artinya, ketika
pelanggan mengekspresikan tingkat keinginan yang tinggi untuk pencarian perubahan dalam
kebutuhannya, maka akan menampilkan perilaku yang lebih menguntungkan terhadap sebuah
merek dalam hal ini Customer Based Brand Equity ketika pelanggan merasa sebuah merek
memiliki respon yang cepat terhadap perubahan di sosial media. Namun hasil penelitian
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Change Seeking tidak memperkuat pengaruh Social Media Agility pada Customer Engagement.
Artinya, pelanggan menunjukan tingkat Customer Engagement yang tinggi terlepas dari
tingkat pencarian perubahan pelanggan walaupun menganggap merek tersebut memiliki respon
yang cepat di sosial media. Lalu penelitian ini juga menunjukan Customer Engagement
memiliki pengaruh positif pada Customer Based Brand Equity dan Change Seeking
memperkuat pengaruh Customer Engagement pada Customer Based Brand Equity. Artinya,
ketika pelanggan dengan tingkat pencarian perubahan yang tinggi dan sudah memiliki
keterikatan pelanggan pada sebuah merek maka pelanggan menganggap merek tersebut
memilik brand Equity yang baik, sehingga Customer Based Brand Equity merek akan semakin
meningkat.

4. KESIMPULAN
4.1 Kesimpulan

Social Media Agility berpengaruh positif signifikan terhadap Customer Based Brand
Equity dan Customer Engagement. Sebuah merek perlu melakukan perencanaan yang lebih
besar dalam penggunaan sosial media untuk strategi marketing merek, dengan inovasi di sosial
media. Sebuah merek harus menggunakan sosial media secara interaktif serta memiliki respon
cepat dalam menerima permintaan atau pencarian perubahan karena merek yang memilik
respon cepat dan interaktif akan mendapatkan Customer Engagement yang lebih tinggi dan
berdampak pada Customer Based Brand Equity.

Merek merupakan aset yang berharga pada suatu perusahaan, ekuitass merek yang
tinggi memberikan peluang untuk mengembangkan produk dari perusahaan tersebut sehingga
dapat dilakukannya perluasan pasar, dapat bersaing dengan perusahaan pesaing dalam
penjualan, dan menjadi hambatan masuk bagi pesaing, penerapan konsep Customer
Engagement dilakukan guna membaca psikologi daripada konsumen dan perilaku konsumen
dala kecenderungan konsumen untuk melakukan interaksi dengan perusahaan serta konsumen
lainnya melalui media sosial. Dengan memanfaatkan media sosial perusahaan tidak perlu
mengeluarkan banyak biaya untuk mempromosikan produk — produknya dan jangkuannya pun
bisa lebih luas. Hal ini menunjukan bahwa media sosial memiliki pengaruh yang kuat dalam
dunia bisnis.

4.2 Implikasi/Batasan dan Saran untuk Penelitian Selanjutnya

Implikasi manajerial yang dapat diberikan pada penelitian ini adalah pentingnya peran
Social Media Agility membangun Customer Engagement yang akan berdampak dengan
meningkatkan Customer Based Brand Equity dalam sebuah merek. Dan penelitian ini
diharapkan dapat menambah wawasan dan informasi praktisi pemasaran dan manajer tentang
penggunaan sosial media dalam strategi marketing serta dapat menggunakan penelitian ini
sebagai langkah pengukuran yang baru dalam meningkatkan aspek aspek operasi sosial media
bagi merek.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, penelitian ini menguji
responden wilayah jabodetabek dan hanya 150 sampel responden, penelitian berikutnya harus
mencoba untuk mereplikasi penelitian ini dalam budaya yang lain atau sampel yang lebih
banyak, perbedaan budaya dapat memberikan pengetahuan tambahan yang kompetitif. Kedua,
variabel penelitian customer engagement belum memperhitungkan dimensi brand loyalty dan
brand satisfaction, penelitian berikutnya bisa memperhitungkan dimensi brand loyalty dan
brand satisfaction dalam variabel penelitian.

Saran yang perlu disampaikan untuk peneliti berikutnya adalah agar meneliti pengaruh
social media agility terhadap Customer Relationship Marketing dalam memberikan layanan
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yang melebihi ekspektasi pelanggan dengan menggunakan teori change seeking dalam
melakukan survei pada perubahan keinginan konsumen pada suatu barang.
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Abstract —Many industry in the world affected by Covid-19 pandemic,it can be seen from world
gross domestic product that decreased, this event also affect Indonesia. Meanwhile there are
industries that are not affected by this situation such as technology industries like movie apps.
Netflix as one of the leading company in the world grow a lot during the pandemic, however
Netflix is not the industry leader in Indonesia despite being the number one movie apps in the
world and spectacular growth during the pandemic. This event can be caused by many factors
such as the number of competitors for Netflix in Indonesia that offer different content, price,
and free services. Therefore this research aim to explain factors that affect consumer intention
to subscribe Netflix services in Indonesia. Seven hypotheses will be tested in this study and the
data will be analyzed using a structural equation model (SEM). There are 164 samples
gathered across Jabodetabek. Result of this study indicate that perceived cost has a negative
influence where perceived enjoyment, perceived usefulness and perceived compatibility have
a positive influence on intention to subscribe through perceived value meanwhile social
influence also has a direct positive influence towards perceived value and intention to
subscribe. All hypotheses are supported and can be used to explain consumer intention to
subscribe Netflix streaming service and managerial implications will be discussed further in
this study.

Keywords: Perceived Enjoyment; Perceived Usefulness; Perceived Compatibility; Perceived
Price; Perceived Value; Intention to Subscribe; Social Inflluence

1. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Dampak dari pandemi yang melanda dunia sangat besar hingga menyebabkan penurunan
perekonomian global yang dipicu melemahnya berbagai sektor industry, mengutip dari
halaman Idxchanel “PDB global diperkirakan sekitar USD 87,55 triliun pada 2019 — yang
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berarti bahwa penurunan 4,5% dalam pertumbuhan ekonomi menghasilkan hampir USD3,94
triliun dari output ekonomi yang hilang” (Ariesta, 2021). Hal ini juga dirasakan di Indonesia,
dimana Menteri keuangan Sri Mulyani Indrawati mengatakan kontraksi ekonomi di Indonesia
pada kuartal 11-2020 sangat dalam mencapai 5,3% (Sembiring, 2020).

Penurunan ekonomi di Indonesia yang cukup besar diakibatkan dari banyaknya Industri
yang terdampak pandemi, menurut Badan Pusat Statistik (BPS) 92,47% sektor usaha
akomodasi dan makan/minum merupakan sektor yang paling terdampak hingga mencapai
penurunan pendapatan diikuti dengan sektor transportasi dan pergudangan, industry
pengolahan, konstruksi, dan perdagangan (Bayu, 2020). Tetapi di sisi lain tidak sedikit industri
yang masih dapat bertahan dan bahkan mengalami kenaikan. Menurut Sandiaga Uno selaku
Menteri pariwisata dan ekonomi kreatif (Menparekraf) ada sebanyak 17 subsektor ekonomi
kreatif yang ternyata dapat beradaptasi dalam masa pandemi dan bahkan mengalami
peningkatan pesat, Beberapa diantarnya seperti e-commerce-, aplikasi, fashion, kuliner, dan
kriya (CNN Indonesia, 2021).

Peningkatan Aplikasi saat Pandemi

Dkatadata... “lfv databoks

Gambar 1 Peningkatan Aplikasi saat Pandemi
Sumber: katadata.com (2021)

Salah satu fenomena yang menarik adalah peningkatan pada industri kreatif di sektor
aplikasi. Menurut survey katadata terdapat berbagai jenis aplikasi di Asia Tenggara termasuk
di Indonesia mengalami peningkatan penggunaan, peningkatan ini dapat terlihat di aplikasi
social media, streaming film, chatting apps, e-commerce, dan food delivery services,
peningkatan yang cukup tinggi dapat dilihat pada aplikasi social media sebanyak 38% dan
aplikasi streaming film sebanyak 35% (Pusparisa, 2020).
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Gambar 2. Top Streaming Apps Worldwide for August 2020 by Downloads
Sumber: Sensortower.com (2020)

Netflix merupakan salah satu aplikasi dibidang streaming film yang juga mengalami
peningkatan pengguna selama pandemi. Menurut survey dari sensortower, Netflix merupakan
aplikasi streaming paling banyak diunduh pada agustus 2020 baik di google play maupun app
store hingga mencapai 19,2 juta install dimana pada peringkat kedua diduduki oleh youtube
dengan 17,7 juta install, sedangkan pengguna aplikasi Netflix masih didominasi pengguna dari
Amerika Serikat dan Brazil (Chan, 2020). Posisi Netlix yang menjadi aplikasi streaming paling
banyak diunduh pastinya dikarenakan peningkatan pengguna dan hal ini tercermin pada
pendapatan Netflix pada tahun 2020 yang meningkat 23,8% menjadi 24,9 juta dollar Amerika
dan pada tahun 2021 mencapai 209 juta pelanggan di seluruh dunia, pada lingkup regional
sendiri pendapatan Netflix memang didominasi dari Amerika dan Canada sebesar 11,45 juta
dolar Amerika dengan Asia Pasifik yang terkecil sebesar 2,37 juta dollar Amerika, meskipun
begitu jumlah pelanggan di Asia Pasifik meningkat sangat pesat mencapai 25,4 juta pelanggan
pada 2020 meningkat hampir 10 juta pelanggan dari tahun 2019 (Igbal, 2021).

Perkembangan Netflix yang sangat pesat pada skala Global dan di Asia Pasifik tidak
luput dari perkembangannya pada pasar Asia tenggara termasuk di Indonesia. Pertumbuhan
pesat ini dapat kita lihat dari tahun 2017 dimana total pelanggan aplikasi streaming film Netflix
di Indonesia mencapai 95.000 pelanggan dan memasuki tahun 2018 pelanggan Netflix di
Indonesia tumbuh sebesar dua setengah kali lipat menjadi 237.300 pelanggan, hingga 2019
diperkirakan telah mencapai 482.000 dimana peningkatan ini lebih dari dua kali lipat dari tahun
2018 dan diprediksi pada tahun 2020 akan mencapai 907.000 pelanggan (Jayani & Widowati,
2019).
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Gambar 3 Pelanggan Streaming Netflix Indonesia 2017-2020
Sumber : Katadata.com

Perkiraan tersebut tidak melenceng karena memasuki Januari 2021 pelanggan Netflix
di Indonesia mencapai 850.000 meskipun Netflix baru masuk pada tahun 2016 ke Indonesia,
meskipun Netflix berkembang dengan sangat pesat dan mencapai jumlah pelanggan yang
fantastis di Indonesia tetapi Netflix bukanlah aplikasi streaming film nomor satu di Indonesia
karena masih kalah dengan Disney Plus Hotstar (Jemadu, 2021). Hal serupa juga dilansir pada
website dailysocial.id menurut perusahaan riset media partners asia Netflix tertinggal dari
Disney Plus Hotstar dan menguasai pasar aplikasi video langganan di Indonesia dengan jumlah
pelanggan 2.5 juta diikuti dengan Viu yang mempunyai 1,5 juta pelanggan dan Vidio pada
urutan ketiga dengan 1.1 juta pelanggan (Evandio, 2021).

Fenomena ini menjadi menarik untuk di teliti karena pada industri teknologi khususnya

layanan aplikasi streaming film berkembang dengan pesat pada masa pandemi ini, dan Netflix
menempati urutan nomor satu secara global dan menjadi pemimpin di layanan aplikasi
streaming film di beberapa negara tetapi tidak menjadi pemimpin di pasar Indonesia bahkan
kalah dari beberapa pesaing yang secara merek dan pasar global jauh dari Netflix seperti Viu
dan Vidio. Penelitian ini mengambil pendekatan yang berbeda dengan melihat fenomena
Netflix yang kalah dengan pesaingnya di Indonesia seperti layanan Viu. Layanan Viu
menyediakan akses dimana 70% video dapat dikonsumsi secara gratis tanpa berlangganan
meskipun terdapat iklan dan ada beberapa konten yang tidak dapat di akses (Viu FAQs, 2021).
Berdasarkan hal tersebut pada penelitian ini peneliti ingin mengetahui faktor yang
mempengaruhi persepsi atau penilaian seseorang hingga orang tersebut ingin memutuskan
memakai layanan aplikasi streaming film berbayar.

Penelitian ini memakai dua landasan teori yaitu TAM atau technology acceptance
model (Davis, F.D, 1989) dan DOI atau diffusion of technology (Rogers, E.M., 1995). TAM
sangat baik digunakan untuk menjelaskan penerimaan seseorang terhadap suatu teknologi
dimana penelitian Davis dikatakan variabel perceived usefulness adalah faktor utama bagi
seseorang untuk memakai suatu teknologi yang fokus pada praktikalitas teknologi. Penelitian
terdahulu telah membahas beberapa faktor yang mempengaruhi value yang dirasakan
seseorang terhadap aplikasi streaming film (Park, Kang, & Zo, 2016) salah satu faktor tersebut
adalah perceived usefulness yang dinilai paling berpengaruh pada keputusan seseorang untuk
mengadopsi teknologi, penelitian Natarajan, Balasubramanian, & Kasilingam, (2018)
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menemukan perceived usefulness berpengaruh positif terhadap intention to use. Berhubungan
dengan TAM Davis, F.D, (1989) juga mengatakan bahwa perlu untuk mengukur nilai intrisik
dari suatu layanan sehingga pada pengembangan model penelitian lanjutan oleh Kim et al.
(2016) dan Tang, Zhang, & Akram, (2019) terdapat variabel perceived enjoyment untuk
mengukur nilai intrisik diluar nilai instrumental begitu juga pada penelitian ini. Penggunaan
teori DOI atau diffusion of technology dari Rogers (1995) juga menjadi landasan penelitian ini,
DOI digunakan untuk menjelaskan sebuah inovasi yang dikomunikasikan kedalam sistem
sosial maka seiring waktu dapat mempengaruhi sikap konsumen, dikatakan untuk
meningkatkan adopsi inovasi terdapat insentif yang digunakan, insentif tersebut dapat berupa
support dan motivasi dan dalam hal ini merupakan compatibility. Pada penelitian Tang, Zhang,
& Akram, (2019) ditemukan bahwa perceived enjoyment, perceived compability dan social
influence (Chopdar, Korfiatis, Sivakumar, & Lytras, 2018) juga mempengaruhi seseorang
dalam merasakan value aplikasi streaming film dan salah satu penelitian terdahulu (Lin, Wang,
& Huang, 2020) mengatakan bahwa perceived cost juga mempengaruhi nilai yang dirasakan
pengguna, dan pada akhirnya nilai tersebut akan mempengaruhi intention to subscribe (Tang,
Zhang, & Akram, 2019). Pada penelitian lain tetapi dikatakan perceived usefulness, enjoyment,
fee berpengaruh positif tetapi tidak signifikan (Kim, Chan, & Gupta, 2007). Sehingga pada
penelitian ini akan menggabungkan dua teori yaitu teori technology acceptance model oleh
Davis dan diffusion of technology model oleh Rogers (Tang, Zhang, & Akram, 2019) dan dari
model tersebut peneliti mengambil beberapa variabel untuk penelitian ini seperti perceived
enjoyment, perceived compability, perceveid usefulness, perceived cost, perceived value, social
influence, dan intention to subscribe untuk mengetahui faktor yang mempengaruhi keinginan
seseorang untuk berlangganan aplikasi streaming film.

1.2 Tinjauan Pustaka
1.2.1 Perceived Enjoyment terhadap Perceived Value

Perceived Enjoyment menjadi salah satu variabel yang sering digunakan untuk
menjelaskan fenomena bahwa terdapat suatu nilai intristik pada sebuah teknologi terlebih
dibandingkan dengan produk fisik karena pada teknologi dalam hal ini aplikasi fokus untuk
memberikan inner spiritual needs dan pada beberapa penelitian terdahulu perceived enjoyment
mempengaruhi usage intention secara positif (Tang, Zhang, & Akram, 2019). Selain itu
perceived enjoyment dinilai lebih relevan dalam menganalisa penerimaan aplikasi hiburan
karena bersifat hedonic system dengan kata lain menyediakan niliai self-fulfilling kepada
penggunanya (Park, Kang, & Zo, 2016). Pada penelitian ini peneliti mendefinisikan perceived
enjoyment sebagai nilai intristik diluar nilai instrumental aplikasi streaming film Netflix yang
menjadi faktor pendorong secara independen untuk dapat menarik konsumen berlangganan
layanan aplikasi streaming film Netflix.
H1 : Perceived Enjoyment memiliki pengaruh positif terhadap Perceived Value.

1.2.2 Perceived Compatibility terhadap Perceived Value

Perceived compatibility pada teori DOI (Diffusion of Innovation) didefinisikan sebagai
ukuran dimana sebuah teknologi baru memenuhi “nilai, pengalaman masalalu, dan praktik
yang ada” dari pengguna potensial (Rogers, E.M., 1995). Pada penelitian ini peneliti
mendefinisikan perceived compatibility sebagai sebuah ukuran sejauh mana aplikasi streaming
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film dapat mempertahankan nilai, memenuhi kebutuhan, ekpektasi teknologi serta sesuai
dengan pengalaman masa lalu calon pengguna (Singh & Sinha, 2020). Sedangkan pada
penelitian terdahulu (Lin, Wang, & Huang, 2020) ditemukan bahwa perceived compability
berpengaruh positif terhadap perceived value.

H2 : Perceived Compatiblity memiliki pengaruh positif terhadap Perceived Value

1.2.3 Perceived Cost terhadap Perceived value

Perceived cost adalah penilaian ekspektasi subjektif terhadap total biaya yang
dikeluarkan dibandingkan total benefit dari aplikasi berbayar streaming film Netflix, Perceived
cost menjadi penting dan sering dipakai pada banyak penelitian karena saat ini pasar aplikasi
didominasi dengan aplikasi yang memberikan layanan secara gratis terutama para pesaing
objek penelitian ini yang kebanyakan memungkinkan seseorang untuk menikmati layanan
tanpa harus berlangganan dan ini menjadi faktor penentu seseorang dalam berlangganan atau
tidak berlangganan aplikasi lainnya (Tang, Zhang, & Akram, 2019). Pada penelitian Chopdar
juga dikatakan bahwa perceived cost adalah suatu bentuk trade-off antara manfaat yang
didapatkan dan biaya yang dikeluarkan.(Chopdar, Korfiatis, Sivakumar, & Lytras, 2018).
Beberapa penelitian terdahulu menemukan perceived cost berpengaruh negatif terhadap
perceived value, semakin tinggi biaya yang dikeluarkan maka semakin rendah value yang
dirasakan (Lin, Wang, & Huang, 2020).
H3 : Perceived Cost memiliki pengaruh negative terhadap Perceived Value

1.2.4 Perceived Usefulness terhadap Perceived Value

Variabel perceived usefulness telah banyak digunakan dalam penelitian terdahulu untuk
menjelaskan pentingnya mobile payment adoption dan juga digunakan dalam menganalisa
penerimaan teknologi baru sesuai dengan teori TAM (technology acceptance model) oleh
Davis, F.D, (1989). Seiring berkembangnya penelitian salah satu variabel pada model tersebut,
perceived usefulness juga digunakan untuk menganalisa online technology system lainnya
(Singh & Sinha, 2020). Pada penelitian ini perceived usefulness didefinisikan sebagai
praktikalitas yang dapat dirasakan seseorang dalam berlangganan aplikasi berbayar streaming
film Netflix mengacu pada fungsi dan fitur yang tidak dapat digantikan atau suatu bentuk
keistimewaan. Penelitian terdahulu menemukan adanya relevansi antara perceived usefulness
dengan user acceptance dan usage intention dan juga terdapat pengaruh positif antara
usefulness dengan persepsi terhadap sebuah teknologi.
H4 : Perceived Usefulness memiliki pengaruh positif terhadap Perceived Value

1.2.5 Perceived Value terhadap Intention to Subscribe

Perceived value pada penelitian Tang, Zhang, & Akram (2019) dikatakan bahwa
konsumen yang rasional akan mencoba mencapai utilisasi maksimal untuk mendapatkan
benefit dan melakukan penghematan cost untuk mencapai keseimbangan. Perceived value
sendiri juga salah satu elemen kunci dalam menjelaskan perilaku konsumen dan future
intention terhadap sebuah perusahaan atau brand (Molinillo, lllescas, Sanchez, & Cabanillas,
2021). Sehingga dalam penelitian ini peneliti mendefinisikan perceived value sebagai penilaian
keseluruhan pelanggan terhadap kegunaan dan manfaat dari berlangganan aplikasi streaming
film berdasarkan apa yang didapatkan dan apa yang dikorbankan.

Pada penelitian ini juga terdapat variabel intention to subscribe dapat dipengaruhi oleh
perceived value sebagai mediatornya tetapi juga dapat dipengaruhi secara langsung melalui
social influence. Melalui konstruk penelitian ini kita bisa melihat ada tahapan yang dilewati
hingga seseorang ingin berlangganan yang dapat dimulai beberapa faktor yang akan dirasakan
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seseorang, selanjutnya apa yang dirasakan atau ditemukan orang tersebut akan sangat penting
untuk menentukan value for money dari sebuah layanan (Tang, Zhang, & Akram, 2019).
H5 : Perceived value memiliki pengaruh positif terhadap Intention to Subscribe

1.2.6 Social Influence terhadap Intention to Subscribe & Perceived Value

Social influence adalah persepsi lingkungan sosial seseorang dari berlangganan aplikasi
streaming film Netflix. Saat seseorang ingin memutuskan untuk mengadopsi teknologi baru
biasanya mereka dipengaruhi oleh beberapa pengaruh dari luar atau dari lingkungan sosialnya
(Tang, Zhang, & Akram, 2019). Ditemukan pada penelitian terdahulu bahwa seseorang dapat
dipengaruhi oleh lingkungan sosialnya melalui teknologi yang dipakai pada lingkungan sosial
tersebut dikarenakan timbul respect dan admiration sehingga mempengaruhi penilaian mereka
terhadap teknologi tersebut (Yang, Yu, Zo, & Choi, 2015). Social influence ditemukan
memiliki peranan penting dan menjadi tambahan yang mempengaruhi pengambilan keputusan
pribadi untuk menggunakan suatu teknologi (Lin, Wang, & Huang, 2020). Penelitian terdahulu
juga mengatakan terdapat pengaruh positif antara social influence terhadap usage intention
(Oliveira, Baptista, & Campos, 2016).
H6 : Social Influence memiliki pengaruh positif terhadap Intention to Subscribe
H7 : Social Influence memiliki pengaruh positif terhadap Perceived Value

1.3 Model Penelitian
Pada Penelitian ini model penelitian akan merujuk pada penelitian Tang, Zhang, & Akram,
(2019) dengan menggunakan tujuh variabel seperti yang dapat dilihat pada gambar 4.

Perceived Enjoyment
Perceived Intention to
Compability Subscribe
Perceived
Usefulness
Perceived Cost

2. METODOLOGI PENELITIAN
2.1  Desain Penelitian dan Sampel

Berdasarkan tujuannya, tipe penelitian ini merupakan penelitian explanatory research
dimana metode penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan pengetahuan atau informasi baru
dalam sebuah fenomena. Sedangkan pertanyaan pada explanatory research biasanya
dikembangkan dari hasil penelitian terdahulu dengan pengembangan yang didapatkan dari
limitasi, topik yang kompleks, dengan teori atau penelitian terdahulu untuk menjadi acuan
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pengembangan framework. Penelitian explanatory menggunakan pendekatan kuantitatif lewat
pengumpulan data (Sekaran & Bougie, 2016). Pada penelitian ini sample size yang dipakai
mengaccu pada Hair, Black, & Anderson (2010) dimana peneliti menggunakan syarat minimal
nx5 observasi hingga n x10, pada penelitian ini terdapat 27 buah indikator measurement
sehingga minimum responden yang diperlukan adalah 135 responden. Adapun Kkriteria
responden pada penelitian ini adalah responden dapat berjenis kelamin pria dan Wanita,
berdomisili di JABODETABEK, dan pernah berlangganan aplikasi streaming film Netflix.
Pengumpulan data dilakukan dengan cara survei menggunakan kuesioner online dengan
mempertimbangkan situasi dan kondisi pandemic Covid-19 agar lebih mudah dalam
menjangkau responden.

2.2  Pengukuran dan Pengumpulan Data
Pada penelitian ini terdapat tujuh variabel yang masing-masing diukur menggunakan
beberapa indikator dengan merujuk pada penelitian terdahulu seperti pada table dibawah ini.

Table 1. Konstruk Variabel

Variabel Indikator Sumber
Pertanyaan

Perceived Enjoyment 4 Tang, Zhang, & Akram, (2019)

Perceived Compatibility 4 Tang, Zhang, & Akram, (2019), Lin, Wang, &
Huang, (2020)

Perceived Usefulness 4 Tang, Zhang, & Akram, (2019)

Perceived Cost 4 Tang, Zhang, & Akram, (2019); Wang, &
Huang, (2020

Social Influence 3 Tang, Zhang, & Akram, (2019)

Perceived Value 3 Tang, Zhang, & Akram, (2019); Wang, &
Huang, (2020

Intention to Subscribe 3 Tang, Zhang, & Akram, (2019)

Indikator pada table diatas diukur menggunakan skala likert 1-5 dengan angka 1 sangat tidak
setuju dan angka 5 sangat setuju. Penggunaan skala likert 1 sampai 7 dikarenakan peneliti ingin
memperjelas responden dalam proses pengisian kuesioner serta dengan objek penelitian yang
umum, peneliti berasumsi para responden mempunyai gambaran yang jelas dalam mengisi
kuesioner penelitian.

2.3 Analisis Data

Data dianalisis menggunakan structural equation model (SEM) menggunakan software
SmartPLS versi 3.3, kemudian dilakukan analisis measurement model untuk melihat validitas
dan reabilitas data dilanjutkan dengan structural model untuk melihat pengaruh antar variabel,
pemakaian structural equation model guna melihat pengaruh antar variabel secara bersamaan
atau secara simultan (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010).
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3. HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI
3.1  Statistik Deskriptif

Pada penelitian ini pengumpulan data dilakukan dengan metode survey menggunakan
kuesioner online pada kurun waktu 1 bulan dimana responden dikatakan valid apabila
merupakan pengguna dari Netflix yang tinggal di Jabodetabek, pemilihan sampel dengan
pertimbangan responden yang telah menggunakan Netflix sudah merasakan manfaat dan
mendapat pengalaman dari berlangganan Netflix sehingga dinilai lebih valid dalam
memberikan jawaban atas indikator yang akan ditanyakan. Data responden pada penelitian ini
dapat dilihat dari tabel berikut, peneliti berhasil mengumpulkan 164 responden dimana
mayoritas adalah wanita (64.6%), dengan rentang usia 21-30 tahun (62.2%), Pendidikan
terkahir S1 ( 70.1%), domisili Jakarta (65.2%) , telah berlangganan Netflix lebih dari 12 bulan
(43.9%), dan biasanya mengeluarkan biaya untuk aplikasi hiburan film sebesar 30.001 — 45.000
rupiah per bulan (28.7%) dan > 90.000 rupiah per bulan (23.8%).

Table 2. Profil Responden

Pernyataaan Total Percentage
(%)
Gender:
e Pria 58 35.4%
e Wanita 106 64.6%
Usia :
o <21 9 5.5%
o 21-30 102 62.2%
e 31-40 44 26.8%
o >41 9 5.5%
Pendidikan:
e SMA/SMK 24 14.6%
e S1 115 70.1%
o S2 25 15.2%
Domisili:
e Jakarta 107 65.2%
e Tangerang 37 22.6%
e Bekasi 15 9.1%
e Bogor 3 1.8%
e  Depok 2 1.2%
Lama Berlangganan Netflix
e 1-3Bulan 16 9.8%
e 4-6 Bulan 32 19.5%
e 7-9Bulan 28 17.1%
e 9-12 Bulan 16 9.8%
e >12 Bulan 72 43.9%
Biaya yang dikeluarkan untuk berlangganan aplikasi
hiburan film
e < 15.000 rupiah per bulan 3 1.8%
e 15.001 —30.000 rupiah per bulan 25 15.2%
e 30.001 —45.000 rupiah per bulan 47 28.7%
e 45.001 —60.000 rupiah per bulan 29 17.7%
e 60.001 — 75.000 rupiah per bulan 12 7.3%
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Pernyataaan Total Percentage
(%)
e  75.001 —90.000 rupiah per bulan 7 4.3%
e >090.000 rupiah per bulan 39 23.8%
e  Other 2 1.2%

Sumber : Data Analisis 2021

3.2 Uji Validitas dan Reliabilitas

Dalam penelitian cara yang paling sering digunakan untuk melakukan pengukuran
adalah dengan menguji validitas dan konvergen dan diskriminan menurut Ghozali & Latan,
(2015). Uji validitas konvergen dari indikator dapat dilihat dari loading factor apda setiap
indikator konstruk dan pada pengujian ini terdapat satu indikator yang dihapus yaitu PC3
karena memiliki nilai outer loading paling kecil. Setelah indikator dihapus peneliti melakukan
pengujian ulang dan hasil uji dapat dilihat pada tabel 3 dimana semua indikator memiliki nilai
outer loading diatas 0,4 dan memiliki nilai AVE atau average variance exracted pada setiap
variabel diatas 0,5 serta memiliki nilai CR atau composite reliability diatas 0,7.

Tabel 3 Pengukuran Validitas dan Reliabilitas

Konstruk & Item Outgr
Loading

Perceived Enjoyment (PE) (CR=0,826/AVE=0,543)
[PE1]: Menonton Netflix dapat membangkitkan imajinasi saya 0,681
[PE2]: Fitur yang terdapat di aplikasi Netflix dapat merangsang rasa ingin tahu saya 0,766
[PE3]: Proses mengakses aplikasi Netflix itu menyenangkan 0,759
[PE4]: Secara keseluruhan, saya percaya bahwa menggunakan aplikasi Netflix itu 0.738
menyenangkan '
Perceived Compatibility (PC) (CR=0,812/AVE=0,523)
[PC1]: Dalam konsep konsumsi saya, Saya dapat menerima aplikasi berbayar Netflix 0,740
[PC2]: Berlangganan Netflix sesuai dengan pengalaman masa lalu saya dalam menikmati 0.582
hiburan film. '
_[Pp4]: Secara umum, menggunakan aplikasi Netflix sesuai dengan kebiasaan saya saat 0.783
ini. '
_[P_CS]: Secara umum, menggunakan aplikasi Netflix sesuai dengan kebutuhan saya saat 0.769
ini. '
Perceived Usefulness (PU) (CR=0,858/AVE=0,602)
[PU1]: Dibandingkan dengan aplikasi streaming film gratis, aplikasi Netflix yang 0.743
berbayar lebih berfungsi '
[PU2]: Dibandingkan dengan aplikasi streaming film gratis, aplikasi Netflix yang 0.796
berbayar lebih meningkatkan aktivitas hiburan film saya '
[PU3]: Dibandingkan dengan aplikasi streaming film gratis, aplikasi Netflix yang 0.806
berbayar lebih nyaman '
[PU4]: Secara umum, saya pikir aplikasi Netflix berguna bagi saya 0,757
Perceived Cost (Pco) (CR=0,877/AVE=0,642)
[Pcol]: Berlangganan aplikasi Netflix mahal 0,720
[Pco2]: Dibandingkan dengan aplikasi berbayar Netflix, aplikasi streaming film gratis 0.789
cukup memadai '
[Pco3]: Secara umum, standar biaya berlangganan aplikasi Netflix tidak masuk akal 0,851
[Pco4]: Secara umum, aplikasi berbayar Netflix tidak layak untuk dibeli 0,837
Perceived Value (PV) (CR=0,852/AVE=0,592)
[PV1]: Dibandingkan dengan biaya yang saya bayar, aplikasi Netflix layak untuk 0.774
berlangganan '
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Konstruk & Item Outgr
Loading

[PV2]: Dibandingkan dengan waktu yang saya keluarkan, aplikasi Netflix layak untuk 0.834
berlangganan '
[PV3]: Dibandingkan dengan usaha yang saya lakukan dalam menikmati hiburan film, 0.713
aplikasi Netflix layak untuk berlangganan '
[PV4]: Menimbang untung dan rugi aplikasi streaming film, aplikasi Netflix layak untuk 0.751
berlangganan '
Social Influence (S1) (CR=0,793/AVE=0,592)
[SI1]: Orang-orang di sekitar saya berpikir bahwa aplikasi Netflix membuat hidup lebih 0.830
nyaman '
[SI2]: Orang-orang di sekitar saya telah memakai aplikasi Netflix 0,656
[SI3]: Berbagai media aktif mempromosikan aplikasi Netflix 0,756
Intention to Subscribe (1S) (CR=0,793/AVE=0,563)
[IS1]: Saya bersedia berlangganan aplikasi Netflix pada gadget saya 0,797
[1S2]: Saya akan berlangganan aplikasi Netflix dimasa yang akan datang 0,845
[1S3]: Saya akan merekomendasikan aplikasi Netflix kepada orang lain 0,795
Notes: CR= Composite Reliability; AVE= average variance extracted.

Untuk melihat uji variabel diskriminan yang baik maka dapat mengacu berdasarkan akar
kuadrat dari AVE dan setiap untuk setiap konstruknya lebih besar dari korelasi antar konstruk
dalam sebuah model (Ghozali & Latan, 2015). Dan berdasarkan hasil pengujian yang dapat
dilihat pada tabel 5 menunjukan semua validitas diskriminan variabel yang ada sudah tercapai
karena nilai akar kuadrat dari AVE sudahlebih besar dari korelasi antar konstruk.

Tabel 4 Hasil Uji Validitas Diskriminan

IS PE PC PCo PU PV SI
IS 0,813
PE 0,478 0,737
PC 0,562 0.667 0,723
PCo -0,184 0,095 0,005 0,801
PU 0,615 0,496 0,587 -0,111 0,776
PV 0,743 0,584 0,638 -0,165 0,645 0,769
SI 0,537 0,516 0,534 0,095 0,530 0,591 0,751

Notes: IS (intention to subscribe), PE (perceived enjoyment), PC (perceived compatibility),
PCo (perceived cost), PU (perceived usefulness), PV (perceived value), Sl (social influence)

Pada tabel 5 dapat dilihat hasil dari pengujian multikolonieritas pada penelitian ini, dan
ditemukan tidak terjadi multikolineari

Tabel 5 Hasil Uji Multikolonieritas (VIF)

IS PE PC PCo PU PV sl

IS - - - - - - -

PE - - - - - 1.972 -
PC - - - - - 2.207 -
PCo - - - - - 1.064 -
PU - - - - - 1.738 -
PV 1.538 - - - - - -
SI 1,538 - - - - 1.659 -

Notes: IS (intention to subscribe), PE (perceived enjoyment), PC (perceived compatibility),
PCo (perceived cost), PU (perceived usefulness), PV (perceived value), Sl (social influence)
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Dapat dilihat pada tabel 6 nilai r-square pada penelitian ini, nilai r-square dari Intention to
Subscribe memiliki r-square sebesar 0,567 hal ini menunjukan bahwa Intention to subscribe
memiliki nilai kemampuan 56,7% sehingga dapat dikatakan terdap 43.3% yang merupakan
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang saat ini tidak termasuk kedalam penelitian ini
dikarenakan keterbatasan penelitian, penelitian terdahulu menemukan bahwa intention to
subscribe seseorang juga dapat dipengaruhi oleh variabel user satisfaction (Kim B. , 2010) .
Variabel Perceived Value memiliki nilai r-square 0,603 atau 60,3% dapat diartikan 39,7%
sisanya dipengaruhi dari faktor lain yang juga tidak termasuk kedalam penelitian ini, seperti
pada penelitian terdahulu yang menemukan variabel performance risk atau financial risk
(Yang, Yu, Zo, & Choi, 2015)

Tabel 6 Nilai r-square setiap Variabel

Pengujian Variabel r-square
Intention to subscribe 0,567
Perceived value 0,603

3.3 Hasil Uji Hipotesis

Uji t dilakukan untuk menguji signifikansi koefisien antar variabel independent dan
variabel dependent. Pada uji t-statistik sendiri terdapat nilai minimal yaitu 1,65 dengan
signifikansi 0,05 dan pada tabel dibawah ini dapat kita lihat hasil dari pengujian hipotesis
mengenai apakah signifikan atau tidak.

Tabel 7 Hasil Uji Model Struktural

Hipotesis %231'&? Sta:i-stik P value Hasil

H1 | Perceived Enjoyment memiliki pengaruh positif 0.192 2748 0.003 Diterima
terhadap Perceived Value. ' ' '

H2 | Perceived Compatiblity memiliki pengaruh positif 0.221 2 358 0.009 Diterima
terhadap Perceived Value | ' '

H3 | Perceived Cost memiliki pengaruh negative -0.179 3953 0.001 Diterima
terhadap Perceived Value ' ' '

H4 | Perceived Usefulness memiliki pengaruh positif 0.268 2795 0.003 Diterima
terhadap Perceived Value ' ' '

H5 | Perceived value memiliki pengaruh positif terhadap 0.654 10.713 0.000 Diterima
Intention to Subscribe ' ) '

H6 | Social Influence memiliki pengaruh positif terhadap 0.151 2 209 0.014 Diterima
Intention to Subscribe ) ) '

H7 | Social Influence memiliki pengaruh positif terhadap 0.249 3118 0.001 Diterima
Intention to Subscribe ' ' '

4. KESIMPULAN DAN SARAN
4.1 Kesimpulan

Hipotesis pertama atau H1 menyatakan bahwa perceived enjoyment berpengaruh positif
terhadap perceived value (t-statistik 2.748>1.65) dan hasil uji menyatakan bahwa hipotesis
pertama diterima sehingga hasil ini sejalan dengan temuan dari penelitian Tang, Zhang, &
Akram (2019) dimana perceived enjoyment menggambarkan sifat hedonis dalam memakai
aplikasi berbayar dan dikatakan bahwa dibandingkan barang fisik, konsumen akan lebih fokus
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untuk memenuhi kebutuhan spiritualnya dibandingkan tujuan praktis. Menurut Park, Kang, &
Zo, (2016) perceived enjoyment berhubungan dengan sistem hedonis mengacu pada
penyediaan nilai pemenuhan diri untuk pengguna misalnya kenikmatan. Dari hipotesis ini
dapat disimpulkan bahwa enjoyment atau kenikmatan seseorang dalam memakai sebuah
aplikasi streaming film akan sangat berpengaruh terhadap nilai yang akan ia rasakan
dikarenakan saat konsumen ingin memakai sebuah aplikasi streaming film sebenarnya ia
mempunyai kebutuhan yang harus dipenuhi dalam dengan begitu sesuai objek penelitian ini
saat aplikasi berbayar Netflix dapat memenuhi kebutuhan tersebut maka seseorang akan lebih
merasakan nilai yang ada pada aplikasi Netflix dan saat ia merasakan nilai yang positif terhadap
aplikasi Netflix maka akan semakin besar kemungkinan orang tersebut berlangganan aplikasi
Netflix.

Perceived compatibility dinyatakan memiliki pengaruh positif terhadap perceived value
merupakan hipotesis kedua atau H2 (t-statistik 2.358>1.65) hasil menunjukan hipotesis
tersebut diterima meskipun hal ini tidak sejalan dengan penelitian Tang, Zhang, & Akram
(2019), perceived compatibility menunjukan apakah sebuah teknologi akan sejalan dengan
pengalaman atau nilai pada masa lalu atau keadaan praktis sekarang, perbedaan temuan dapat
dikarenakan jaman yang telah berkembang dimana semakin banyak aplikasi berbayar yang ada
di marketplace sehingga kebanyakan orang sudah terbiasa untuk melakukan konsumsi aplikasi
berbayar dalam hal ini aplikasi streaming film. Berhubungan dengan teori DOI juga terbukti
bahwa perceived compatibility menjadi insentif dalam hal ini sebagai motivasi bagi seseorang
untuk memakai aplikasi streaming film Netflix. Dalam hal ini responden penelitian ini
dikatakan sudah familiar dengan aplikasi berbayar sehingga sudah tidak asing bagi mereka
untuk berlangganan Netflix dan menjadi insentif bagi mereka dalam bentuk motivasi, hal ini
menjadi masukan bagi Netflix untuk dapat mempertahankan model bisnisnya dan tetap
mempertahankan value yang sudah diberikan sekarang karena sesuai dengan kebutuhan dan
pengalaman masa lalu pengguna.

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa Perceived Cost memiliki pengaruh negative
terhadap Perceived Value H3 (t-statistik 3.253>1.65) sehingga hasil menunjukan hipotesis
tersebut diterima. Sejalan dengan hasil penelitian Tang, Zhang, & Akram, (2019) bahwa
perceived cost berpengaruh signifikan secara negatif terhadap perceived value sehingga
semakin tinggi perceived cost maka semakin rendah perceived value yang dirasakan oleh
seseorang dengan kata lain dengan menurunkan harga suatu layanan pada suatu periode waktu
adalah cara yang efektif untuk meningkatkan pelanggan. Dengan memberikan harga yang tepat
maka Netflix bisa menarik pengguna baru atau mempertahankan penggunanya sekarang untuk
tetap berlangganan Netflix bahkan merekomendasikannya kepada orang sekitarnya.

Hipotesis ke 4 adalah Perceived Usefulness memiliki pengaruh positif terhadap
Perceived Value merupakan H4 (t-statistik 2.795>1.65). Pada penelitian ini ditemukan bahwa
H4 diterima dan perceived value memiliki pengaruh positif signifikan terhadap perceived value
dimana konsisten dengan temuan dari Tang, Zhang, & Akram, (2019). Hal ini menunjukan
bahwa sangat penting bagi perusahaan untuk terus meningkatkan layanan mereka lebih baik
dari aplikasi kompetitor terutama yang memberikan layanan gratis dengan cara melalui
kelancaran aplikasi, bagaimaan mereka meningkatkan kinerja seseorang menikmati hiburan
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dari aplikasi sehingga dapat meningkatkan keingininan seseorang untuk berlangganan Netflix
dibandingkan memakai layanan aplikasi gratis atau kompetitor dengan harga yang lebih murah.

Perceived value memiliki pengaruh positif terhadap Intention to Subscribe merupakan
hipotesis ke 5 atau H5 (t-statistik 10.713>1.65). Ditemukan bahwa H5 diterima dan perceived
value memiliki pengaruh positif signifikan terhadap intention to subscribe dan juga merupakan
variabel yang memiliki pengaruh paling tinggi terhadap intention to subscribe. Pada penelitian
terdahulu juga ditemukan hal serupa dimana perceived value akan mempengaruhi persepsi
seseorang secara signifikan terutama konsumen dalam mengambil keputusan untuk
mengadadopsi suatu layanan baru (Yang, Yu, Zo, & Choi., 2015;Tang, Zhang, & Akram.,
2019).

Pengaruh sosial juga dapat mempengaruhi keputusan seseorang dan pada penelitian ini
terdapat dua hipotesis yang mencakup pengaruh sosial yaitu Social Influence memiliki
pengaruh positif terhadap Intention to Subscribe atau H6 (t-statistik 2.209>1.65) dan Social
Influence memiliki pengaruh positif terhadap Intention to Subscribe atau H7 (t-statistik
3.118>1.65). Kedua hipotesis ini sejalan dengan penelitian terdahulu (Yang, Yu, Zo, & Choi.,
2015;Tang, Zhang, & Akram., 2019) dimana pengaruh sosial merupakan salah satu faktor yang
mempengaruhi adopsi dari layanan aplikasi berbayar begitu juga yang ditemukan pada
penelitian ini bahwa pengaruh sosial mempunyai pengaruh positif dan signifikan baik kepada
perceived value dan intention to subscribe.

4.2  Implikasi Manajerial

Dari penelitian ini dapat terlihat hipotesis mengenai faktor yang mempengaruhi
perceived value yaitu H1, H2, dan H4 terbukti mempunyai pengaruh positif signifikan yang
kemudian berpengaruh kepada intention to subscribe melalui perceived value. Hal ini
menunjukan bahwa perceived enjoyment berpengaruh positif signifikan terhadap perceived
value (H1) yang akan menciptakan niat konsumen untuk berlangganan dikarenakan adanya
kebutuhan hiburan yang perlu dipenuhi, Netflix dapat meningkatkan hal ini melalui film baru,
original series dari Netflix, film serial ataupun dengan menambah franchise film seperti Marvel,
DC dengan begitu pengguna dan calon pengguna akan menjadi lebih ingin berlangganan
karena ingin memenuhi kebutuhan entertainment mereka yang dipicu rasa penasaran, atau
imajinasi mereka. Perceived compatibility berpengaruh positif signifikan terhadap perceived
value (H2) yang juga menciptakan keinginan untuk berlangganan, dengan layanan, bisnis
model, dan sebagai aplikasi streaming film berbayar sudah cocok dengan pengalaman masa
lalu dan kebutuhan serta keinginan dari pengguna sehingga hal ini dapat dipertahankan.
Perceived usefulness berpengaruh positif signifikan terhadap perceived value (H4) hal ini
menunjukan sebagai aplikasi streaming film yang juga berbayar Netflix harus terus
meningkatkan fungsionalitas dari aplikasi terkait kelancaran aplikasi, bagaimana Netflix
meningkatkan kinerja seseorang dalam mengkonsumsi film, serta kenyamanan dari memakai
aplikasi Netflix, beberapa hal tersebut harus terus ditingkatkan lebih dari aplikasi gratis atau
aplikasi dengan biaya berlangganan lebih murah supaya pelanggan merasakan manfaat
praktikalitas dari berlangganan aplikasi Netflix.
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Hipotesis mengenai faktor yang mempengaruhi perceived value secara negatif yaitu H3
yang mempunyai pengaruh negatif signifikan terhadap intention to subscribe melalui perceived
value. Perceived cost memiliki pengaruh signifikan negatif terhadap perceived value (H3), ini
menunjukan bahwa menentukan harga yang tepat merupakan salah satu faktor penting bagi
Netflix untuk meningkatkan pelanggan, dengan melihat keadaan sekarang banyak pesaingnya
memberikan harga lebih murah bahkan beberapa diantaranya memberikan fitur layanan gratis
untuk itu Netflix dapat mengevaluasi harga yang ditawarkan kepada para pelanggan apakah
masuk akal, dan dengan pertimbangan apakah biaya yang dikorbankan pelanggan lebih besar
dibandingkan manfaat yang mereka dapatkan sehingga pengguna akan berfikir layak untuk
mengeluarkan uang untuk berlangganan Netflix.

Hipotesis mengenai faktor yang mempengaruhi perceived value dan intention to
subscribe yang mempunyai pengaruh signifikan positif secara langsung yaitu H6 dan H7.
Social influence, pengaruh lingkungan sosial di Indonesia merupakan faktor yang perlu
diperhatikan dimana dapat mempengaruhi penilaian seseorang akan Netflix yang menciptakan
keinginan untuk berlangganan, semakin banyak orang yang memakai Netflix di sekitar calon
pelanggan maka akan semakin mempengaruhi orang tersebut untuk berlangganan Netflix,
sehingga hal ini dapat diperhatikan untuk meningkatkan jumlah pelanggan Netflix di Indonesia
adalah dengan cara menggapai lebih banyak orang di Indonesia salah satu cara yang dapat
dilakukan adalah meningkatkan promosi di Indonesia sehingga semakin banyak orang
mengenal Netflix, memakai Netflix, dan akhirnya ikut mempengaruhi orang sekitarnya untuk
berlangganan Netflix.

Hipotesis mengenai faktor yang mempengaruhi intention to subscribe secara positif
signifikan yaitu variabel perceived value (H5). Dari faktor-faktor diatas yang sudah
mempengaruhi perceived value maka akan menciptakan keinginan seseorang untuk
berlangganan Netflix. Semakin seseorang merasakan biaya, waktu, dan usaha yang dikeluarkan
dalam berlangganan Netflix lebih kecil daripada manfaat keseluruhan, maka nilai yang
dirasakan oleh seseorang akan semakin tinggi sehinga menciptakan keinginan untuk
berlangganan, perceived value dapat ditingkatkan melalui lima variabel yang telah dijabarkan
diatas dari perceived enjoyment, compatibility, usefulness, cost, dan social influence. Dengan
memperhatikan faktor-faktor tersebut maka secara tidak langsung akan menciptakan keinginan
seseorang untuk memakai aplikasi Netflix dan juga membuat pengguna untuk
merekomendasikan berlangganan aplikasi Netflix.

4.3 Keterbatasan Penelitian

Terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini yang menjadi catatan peneliti
dimana yang pertama responden dari penelitian ini merupakan orang-orang yang sudah pernah
memakai aplikasi Netflix dengan jangka waktu yang berbeda-beda sedangkan pada penelitian
ini belum memperhitungkan standar yang mengatakan berapa lama seseorang benar-benar
dapat merasakan manfaat dari sebuah aplikasi streaming film khususnya dalam hal ini adalah
aplikasi Netflix. Selain itu dikarenakan keterbatasan waktu serta biaya maka responden yang
diikut sertakan hanya berdomisili di Jabodetabek sedangkan aplikasi Netflix sendiri memiliki
jangkauan yang lebih luas pada banyak kota-kota lain di Indonesia dan yang ketiga terdapat
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variabel social influence dimana Indonesia sendiri memiliki beragam budaya yang memberikan
dampak berbeda pada kehidupan sosial setiap orang.

Saran bagi penelitian kedepan untuk mendapatkan hasil yang lebih baik maka ada
baiknya peneliti untuk bisa menetapkan standar yang lebih detail terkait profil responden serta
dapat mencakup wilayah penelitian yang lebih luas lagi dan responden yang lebih banyak di
Indonesia sehingga penelitian dapat lebih mewakili populasi yang ada. Kemudian denga
adanya faktor social influence maka perlu mempertimbangkan ragam budaya di Indonesia yang
bervariasi dimana memberikan pengaruh lingkungan sosial yang berbeda disetiap daerah.
Selain itu pemilihan variabel yang lebih luas dimana peneliti mendapatkan terdapat variabel
lain yang seperti perceived ease of use yang berpengaruh kepada keputusan seseorang
menggunakan teknologi menurut TAM (Davis, F.D, 1989) dan juga perceived complexity
dimana dikatakan dalam penelitian Tang, Zhang, & Akram, (2019) juga berpengaruh kepada
perceived value. Kemudian disarankan bagi penelitian yang akan datang untuk meningkatkan
jumlah responden dengan sebaran yang lebih merata seperti pada kota besar di Indonesia
sehingga hasil penelitian dapat lebih mewakili. Serta dalam hal ini objek penelitian yang teliti
merupakan salah satu dari sekian banyak aplikasi streaming film di Indonesia, untuk lebih
menjelaskan bagaimana sebuah aplikasi streaming film dapat berhasil di Indonesia ada baiknya
untuk meneliti pemimpin pasar pada industri aplikasi streaming film.
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Abstract- The purpose of this study is to determine the level of product quality achieved or the
level of six sigma produced, what factors cause defective products, how to reduce defective
products at PT XYZ which is a garment company. PT XYZ was established in 2013 and has a
focus on apparel production. This research contributes to the analysis to reduce product
defects by using the six sigma method. The six sigma method is a program that is planned to
reduce defects, reduce costs, save time and increase customer satisfaction. The six sigma
method seeks to reduce the variation of the process, increase the capability of the process in
producing error-free goods or services to increase value to customers. Data collection
techniques using interviews with company management and observing the company. The types
of data used are primary data and secondary data. The analytical method used is six sigma
with DMAIC (Define, Measure, Analyze, Improve, Control). The results of the research on the
quality level of the company’s products are at the sigma level of 3.9 with a DPMO value of
8311 indicating the company has a competitive value that is in accordance with the industry
average in Indonesia. The factors that cause defective products are machines, people,
materials, and methods. Ways to reduce defective products at the company include carrying
out regular maintenance, giving strict sanctions to operators who are negligent and in a hurry,
providing training to operators, providing training to operator supervisors, making Standard
Operating Procedures and detailed work instructions, improving quality control in selection
of raw materials.

Keywords: Operation Management; Garmen Company; Product Defects; Quality Control;
Six Sigma

1. PENDAHULUAN

Industri pakaian jadi telah menjadi segmen yang mengalami pertumbuhan produksi
paling tinggi di antara sektor lainnya sepanjang kuartal 1/2019. Berdasarkan data Badan Pusat
Statistik (BPS), pada tiga bulan pertama tahun 2019 produksi industri pakaian jadi tumbuh
sebesar 29,19% secara tahunan. Tren fashion di Indonesia saat ini mengalami perkembangan
yang pesat seiring meningkatnya pertumbuhan dari industri tekstil dan pakaian jadi pada setiap
tahunnya. Industri fashion merupakan salah satu industri kreatif yang telah menjadi salah satu
subsektor ekonomi kreatif yang mempunyai kontribusi besar terhadap perekonomian nasional.
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Berdasarkan data pada Badan Pusat Statistik Indonesia (www.bps.go.id) pada triwulan-
I 2014, kontribusi dari industri makanan dan minuman terhadap industri pengolahan non migas
mencapai 29,70%. Secara keseluruhan tren kontribusi dari industri makanan dan minuman
terhadap industri pengolahan non migas menunjukan peningkatan. Pada triwulan-1 2018,
industri makanan dan minuman berkontribusi terhadap total industri pengolahan non migas
sebesar 34,65%. Industri makanan dan minuman berada jauh diatas kontribusi industri alat
angkutan terhadap industri non migas yang sebesar 10,74%, industri barang logas, komputer,
barang elekronik, optik dan peralatan listrik sebesar 10,44% industri kimia dan farmasi sebesar
8,95% beserta industri tekstil dan pakaian jadi sebesar 6,31%.

PT XYZ merupakan salah satu perusahaan yang bergerak dibidang garmen. Berdiri
sejak tahun 2013 perusahaan tersebut memiliki fokus memproduksi jaket dan sweater polos
dengan merek mereka sendiri. Produk yang dihasilkan memiliki banyak varian warna dan tipe.
Berdasarkan hasil wawancara dengan manajemen perusahaan, penjualan mengalami
peningkatan pangsa pasar sebesar 30% pada tahun 2018 jika dibandingkan dengan tahun 2017
lalu yang hanya tumbuh 20%. Pertumbuhan penjualan dikarenakan adanya peningkatan jumlah
pengguna internet sekaligus tren dari masyarakat yang lebih memilih belanja online dibanding
belanja offline.

Perusahaan memiliki saluran penjualan produk pada online store, seperti pada website
resmi perusahaan maupun saluran penjualan pada website lainnya misalnya penjualan
dilakukan secara online diberbagai e-commerce. Perusahaan juga memiliki offline store yang
dapat dikunjungi para pelanggan. Walaupun penjualan mengalami peningkatan sebesar 30%
tetapi terdapat barang cacat yang melebihi batas cacat produksi yang menjadi acuan perusahaan
sebesar 3%. Berdasarkan hasil wawancara dengan manajemen perusahaan bahwa kecacatan
produk manjadi permasalahan utama karena hal tersebut menambah biaya produksi menjadi
lebih besar. Berikut disajikan data produksi dalam unit PT XYZ pada tahun 2018 sebagai

berikut.
Tabel 1. Data produksi pada tahun 2018

Bulan Hoodie  Crop Hoodie  Tshirt Sweater  Pants Short Total

Zipper Jumper  Hoodie Pants
Januari 900 480 1920 480 564 468 528 5340
Februari 800 600 2160 540 600 444 480 5624
Maret 924 540 1800 600 456 588 576 5484
April 816 684 2100 480 576 732 636 6024
Mei 1248 672 2400 420 624 660 660 6684
Juni 1020 732 2100 492 780 636 720 6480
Juli 720 600 1920 336 600 576 588 5340
Agustus 816 780 1800 516 540 684 564 5700
September 780 682 1560 540 624 660 588 5434
Oktober 840 528 1680 720 564 576 624 5532
November 828 504 1860 564 660 756 576 5748
Desember 720 540 1620 600 588 672 552 5292
Total 10412 7342 22920 6288 7176 7452 7092

Sumber : PT XYZ

Sebagaimana terlihat pada tabel 1 produk Hoodie Jumper memiliki jumlah produksi
yang tinggi jika dibandingkan dengan produk produk yang lain. Di posisi kedua produksi
tertinggi adalah produk Hoodie Zipper. Produk Hoodie Jumper dan Hoodie Zipper merupakan
produk andalan yang dimiliki oleh perusahaan. Data tabel produk cacat dalam unit pada tahun
2018 disajikan pada tabel 2 sebagai berikut.
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Tabel 2. Data produk cacat pada tahun 2018

Bulan Hoodie Crop Hoodie  Tshirt Sweater  Pants Short Total
Zipper Jumper  Hoodie Pants
Januari 24 18 58 24 31 18 27 200
Februari 15 22 72 18 23 13 21 184
Maret 27 21 56 25 13 11 18 171
April 21 19 53 10 22 21 7 153
Mei 38 16 82 27 14 19 10 206
Juni 47 27 79 11 28 16 9 217
Juli 31 12 76 16 18 11 17 181
Agustus 21 25 65 22 22 21 21 197
September 26 11 57 15 31 13 17 170
Oktober 29 25 67 17 17 7 8 170
November 24 19 76 12 14 8 9 162
Desember 25 26 63 19 7 12 15 167
Total 328 241 804 216 240 170 179
Persentase

Produk Cacat 3.15% 3.28% 3.51% 3.44% 3.34% 2.28% 2.52%
Sumber : PT XYZ

Berdasarkan data pada tabel 2 produk Hoodie Jumper menjadi produk yang sering
mengalami cacat produksi dengan persentase sebesar 3.51%, dimana nilai tersebut melebihi
toleransi perusahaan yang sebesar 3%. Produk cacat tersebut terjadi dikarenakan adanya
ketidaksesuaian produk yang dihasilkan dengan standar yang ditetapkan perusahaan.
Pemeriksaan produk dilakukan sebelum dipasarkan kepada konsumen melalui pengawasan
terhadap kualitas barang yang diproduksi secara teliti. Produk cacat yang melebihi batas yang
ditetapkan perusahaan apabila terus terjadi, maka akan berpengaruh terhadap peningkatan
jumlah biaya produksi, penurunan penjualan serta adanya penurunan loyalitas konsumen
sehingga berdampak pula pada keuntungan yang akan didapatkan perusahaan dan membuat
daya saing perusahaan semakin menurun.

Dengan adanya pengawasan terhadap kualitas barang yang diproduksi, maka produk
yang sampai di tangan konsumen adalah produk dengan kualitas yang baik dan terjamin
mutunya. Menurut Russell dan Taylor (2016) untuk memastikan bahwa produk dan layanan
memiliki kualitas yang baik diperlukan pendekatan terhadap sistem manajemen mutu. Metode
six sigma merupakan salah satu strategi bisnis yang dianggap mampu meningkatkan dan
mempertahankan keunggulan operasional perusahaan (Rimantho dan Mariani, 2017). Menurut
Wirtz dan Lovelock (2016) six sigma merupakan strategi untuk mengurangi produk cacat,
mengurangi siklus waktu, dan meningkatkan produktivitas.

1.2 Tinjauan Literatur

Penelitian yang dilakukan Hamali et al. (2018) dimana masalah yang dihadapi pada produk
cacat sebesar 4,49% dan 4,31% pada produk perusahaan yang diteliti, sementara batas cacat
produk yang ditetapkan oleh perusahaan dimana penelitian tersebut dilakukan adalah sebesar
2% - 2,5%, kemudian untuk mengatasi hal tersebut pada penelitian menggunakan six sigma
DMAIC. Berdasarkan permasalahan yang dihadapi PT XYZ maka pendekatan yang digunakan
untuk mengatasi masalah tersebut menggunakan manajemen operasional, khususnya dalam
pengelolaan kualitas produk. Salah satu metode untuk pengelolaan kualitas adalah metode Six
Sigma. Peneliti memilih six sigma dalam menyelesaikan produk cacat karena menurut Heizer
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dan Render (2016) six sigma merupakan program yang direncanakan untuk mengurangi cacat
untuk mengurangi biaya, menghemat waktu dan meningkatkan kepuasan konsumen.

Studi yang dilakukan Gaikwad et al. (2016) mengenai penerapan six sigma untuk
menjaga kualitas dan mengurangi biaya pemasok pada industri manufaktur. Studi memberikan
kesimpulan bahwa perusahaan memutuskan untuk mengurangi biaya dan meningkatkan proses
yang dipilih menggunakan metode six sigma. Peningkatan kualitas dan produktivitas
perusahaan diperolen dengan mengoptimalkan variabel operasi, meningkatkan dan
mempertahankan kinerja dengan rencana kontrol yang dijalankan dengan baik. Six sigma
meningkatkan kinerja dari proses operasional yang mengarah pada pemanfaatan sumber daya
yang lebih baik, mengurangi variasi dan mempertahankan kualitas yang konsisten.

Penelitian yang dilakukan Masrofah dan Firdaus (2018) pada perusahaan yang bergerak
dalam bidang produksi pakaian menggunakan metode Failure Mode Efect Analysis (FMEA)
sehingga didapat mode kegagalan paling dominan pada proses produksi, Dari hasil penelitian
didapat beberapa usulan untuk menurunkan jumlah cacat produk, dengan melakukan
perawatan mesin secara berkala, serta penggunaan komponen yang sesuai standar, untuk cacat
pada obras dibuat penjadwalan perawatan mesin, penggunaan spare part yang sesuai standar,
dan menggunakan jarum obras yang berbahan kuat, untuk cacat pada proses pressing dengan
melakukan perawatan mesin yang baik serta memberikan pelatihan kepada pekerja dengan
penggunaan suhu mesin sesuai jenis kain.

Pada penelitian ini diperoleh rumusan masalah yaitu berapakah tingkat kualitas produk
yang dicapai atau level sigma yang dihasilkan oleh PT XYZ dalam memproduksi Hoodie
Jumper, faktor apa saja yang menyebabkan terjadi produk cacat, dan bagaimana mengurangi
produk cacat tersebut. Adapun tujuan dari penelitian adalah untuk mengetahui tingkat kualitas
dalam memproduksi Hoodie Jumper, untuk mengetahui faktor apa saja yang menyebabkan
terjadinya produk cacat, dan untuk mengetahui cara terbaik dalam mengurangi terjadinya
produk cacat. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada perusahaan dengan
cara memaksimalkan kualitas produk melalui analisa tingkat kecacatan produk menggunakan
metode six sigma.

2. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, menurut Sugiyono (2018)
penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat
positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan
tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Jenis penelitian yang digunakan adalah
penelitian deskriptif yang bertujuan untuk mencari hubungan antar variabel. Unit analisis
berupa organisasi yaitu PT XYZ. Time horizon yang digunakan pada penelitian kali ini
menggunakan time horizon cross sectional, menurut Sekaran dan Bougie (2016) cross
sectional adalah penelitian yang dijalankan pada periode tertentu dan berhenti pada satu titik
tertentu. Pada umumnya penelitian cross sectional memiliki jangka waktu yang pendek.

Tabel 3. Desain Penelitian
Desain Penelitian

Tujuan Penelitian

Jenis Penelitian Unit Analisis Time Horizon
T-1 Deskriptif Organisasi Cross Sectional
T-2 Deskriptif Organisasi Cross Sectional
T-3 Deskriptif Organisasi Cross Sectional
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Keterangan:

T-1: Untuk mengetahui tingkat kualitas produk yang dicapai atau level sigma yang
dihasilkan oleh PT XYZ dalam memproduksi hoodie jumper.

T-2: Untuk mengetahui faktor apa saja yang menyebabkan produk cacat pada PT XYZ.

T-3: Untuk mengetahui bagaimana mengurangi produk cacat pada PT XYZ.

Jenis dan sumber data yang digunakan pada penelitian adalah data primer dan data sekunder,
menurut Sekaran dan Bougie (2016) data primer diperoleh dari individu yang memberikan
informasi ketika diwawancarai, kuesioner yang diberikan, atau diamati. Wawancara mendalam
kelompok, atau kelompok fokus, merupakan sumber lain yang kaya akan data primer. Data
sekunder mengacu pada informasi yang dikumpulkan oleh seseorang selain dari peneliti yang
melakukan penelitian seperti textbooks, jurnal, maupun artikel referensi di media elektronik.
Jenis dan sumber data penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dapat diuraikan sebagai

berikut:
Tabel 4. Jenis dan Sumber Data
Data Sumber Data
Data Proses Produksi Kuantitatif — Data primer dari manajemen perusahaan
Data Jumlah Produksi Kuantitatif — Data sekunder dari manajemen perusahaan
Data Jenis Kecacatan Produksi Kuantitatif — Data primer dari manajemen perusahaan
Data Jumlah Kecacatan Produksi Kuantitatif — Data sekunder dari manajemen perusahaan

Teknik pengumpulan data pada penelitian adalah wawancara dan observasi, menurut Sugiyono
(2018) teknik pengumpulan data wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data
apabila peneliti ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan yang
harus diteliti dan juga apabila peneliti ingin mengetahui suatu hal dari responden yang lebih
mendalam. Pada penelitian ini peneliti melakukan wawancara pada manajemen PT XY Z untuk
mengetahui permasalahan yang terjadi di perusahaan. Teknik pengumpulan data dengan
observasi dilakukan untuk mendapatkan data yang harus diamati secara langsung oleh peneliti.
Pengamatan dilakukan pada setiap proses produksi untuk mengetahui permasalahan dan
penyebab dari permasalahan tersebut. Pada penelitian ini menggunakan metode analisis data
DMAIC atau Define, Measure, Analyze, Improve, dan Control, penjelasannya adalah sebagai
berikut:

- Define

Tahap yang pertama adalah dengan membuat diagram SIPOC. Diagram ini untuk
mengidentifikasikan pemasok dan masukan mereka kedalam proses yang terdiri dari supplier,
input, process, output, costumer. Langkah pertama yang peneliti lakukan adalah melakukan
observasi ke perusahaan. Setelah itu peneliti mendapatkan data sekunder berupa diagram
SIPOC untuk selanjutnya dilakukan analisa. Selain mengajukan data sekunder SIPOC peneliti
juga mengajukan data primer melalui wawancara dengan manajemen perusahaan.

- Measure

Tahap kedua adalah dengan menggunakan DPMO (Defect per Million Opportunity). DPMO
digunakan untuk mengukur kegagalan yang dihitung melalui metode six sigma. Langkah untuk
membuat DPMO yaitu peneliti memperoleh data sekunder berupa laporan jumlah produksi dan
jumlah produk cacat perbulan selama periode tahun 2016-2018. Selanjutnya peneliti
menghitung DPMO tiap bulan dengan menggunakan kalkulator six sigma untuk mendapatkan
nilai DPMO. Tahap berikutnya peneliti menggunakan analisis pareto untuk mengetahui
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presentase penyebab produk cacat. Peneliti menggunakan laporan jumlah penyebab produk
cacat dan diolah menggunakan program olah data Minitab. Setelah melakukan analisis pareto
kemudian dilanjutkan dengan analisis P-Chart menggunakan laporan jumlah produk cacat dan
diolah menggunakan program olah data Minitab.

- Analyze

Pada tahap ketiga peneliti membuat Cause and Effect diagram. Peneliti melakukan observasi
dan memperoleh data primer berupa wawancara untuk mengetahui faktor penyebab produk
cacat, setelah membuat cause and effect diagram peneliti menyebarkan kuisioner kepada
bagian produksi untuk mengetahui nilai FMEA (Failure Mode Effect Analysis) dan mencari
penyebab utama produk cacat dengan melihat nilai tertinggi dari RPN (Risk Priority Number).

- Improve
Tahap keempat yaitu improve untuk menemukan solusi yang optimal maka peneliti membuat
brainstorming untuk menghasilkan ide dari berbagai aspek yang berkaitan dengan produksi.

- Control
Tahap terakhir dari DMAIC vyaitu control dimana pada tahap ini dilakukan perbaikan dan
pengawasan.

Rancangan pemecahan masalah pada penelitian diawali wawancara dengan manajemen
perusahaan PT XYZ untuk mengetahui situasi dan kondisi dari perusahaan dan dari hasil
wawancara tersebut ditemukannya permasalahan yaitu adanya produk yang tidak sesuai
dengan standar kualitas atau produk cacat pada produk Hoodie Jumper. Selanjutnya peneliti
mencari metode pemecahan masalah dengan studi kepustakaan, yaitu melihat jurnal dengan
situasi, kondisi dan masalah yang memiliki kesamaan dengan yang terjadi pada perusahaan
saat ini. Setelah peneliti menemukan metode pemecahan masalah, peneliti akan melihat
kembali prosedur standar operasi perusahaan untuk diperbaiki terkait proses produksi yang
menyebabkan produk cacat terjadi. Diharapkan setelah prosedur standar operasi diperbaiki,
perusahaan dapat mengendalikan dan mempertahankan kualitas produk yang dihasilkan.

3. HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI

Peneliti menggunakan six sigma dalam mengurangi produk cacat. Penelitian ini didukung oleh
Sirine dan Kurniawati (2017) yang menyimpulkan bahwa six sigma memberi manfaat yang
mencakup pengurangan biaya, peningkatan produktivitas, pertumbuhan pangsa pasar,
pengurangan cacat dan pengembangan produksi atau jasa. Dengan menerapkan six sigma ini
diharapkan perusahaan dapat mengurangi kecacatan yang dihasilkan dalam jumlah yang
signifikan sehingga perusahaan mampu meningkatkan posisi pasarnya dalam menghadapi
persaingan dalam bidang garmen. Penelitian ini relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Hamali, et al. (2018) berdasarkan six sigma disimpulkan faktor yang menyebabkan produk
cacat yaitu metode, mesin, material, dan manusia. Faktor manusia merupakan faktor utama
dalam menyebabkan produk cacat. Rekomendasi yang diberikan untuk mengatasi adalah
dengan menambahkan waktu istirahat dan perusahaan memperbaharui kebijakan dalam
memberikan pelatihan.

Pada penelitian ini peneliti menggunakan metode six sigma yaitu DMAIC berikut merupakan
rangkuman hasil penelitian.

1.  Define
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Pada tahap ini peneliti menggunakan pendekatan SIPOC (Supplier, Input, Process,
Output, dan Customer) dan CTQ (critical to quality).

a. SIPOC
Supplier : produsen bahan baku
Input : bahan baku kain, bahan baku pendukung benang, label
Process : Raw Material Inspection, Pattern, Cutting, Sewing, Finishing
Output  : Hoodie Jumper
Costumer : Konsumen yang membeli Hoodie Jumper
b. CTQ Tree
Mesin  : Melakukan perawatan rutin dan melakukan pengecekan mesin sebelum dan

sesudah proses produksi

Manusia Memberikan reward / penghargaan kepada operator berprestasi atau
mengerjakan tugas sesuai target, memberikan pelatihan tentang standar operasional
prosedur dan intruksi kerja, dan memberikan sanksi tegas kepada operator yang tidak
bekerja sesuai standar operasional prosedur, instruksi kerja, atau melakukan kelalaian.
Material : Bahan baku berkualitas dan menyimpan bahan baku ditempat yang baik.
Metode : Membuat instruksi kerja dan standar operasional dengan detail agar mudah
dipelajari operator.

Measure

Pada tahap ini peneliti menggunakan DPMO, level sigma, analisis pareto, analisis P-Chart.

DPMO

DPMO (Defect per Million Opportunity) digunakan untuk melakukan pengukuran kegagalan
untuk meningkatkan kualitas melalui metode six sigma, berikut perhitungan DPMO
menggunakan Six Sigma Calculator.

CALCULATE

1,440
The fields below will show the results of
your process

DPMO

6,507.222222222223
38 Defects (%)
2.64

1.5 Yield (%)

) 97.36

Process Sigma
CALCULATE

3.98
your proces

6,597.222222222223 Related Resources

* Process Sigma Calculator Assumptions
Gambar 1. Six Sigma Calculator Hoodie Jumper
Sumber : https://www.isixsigma.com/process-sigma-calculator/
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- Level Sigma

Produksi Hoodie Jumper memiliki rata-rata tingkat produksi sebesar 1743 dengan rata-rata
tingkat produk cacat atau kerusakan sebesar 56 Hoodie Jumper per tahun, sehingga memiliki
probabilitas cacat sebesar 0,03. Berdasarkan data pada tabel 5 diperoleh nilai DPMO (Defect
Per Million Opportunities) sebesar 8311 yang berarti kemungkinan kerusakan tiap 1 juta unit
sebesar 8311. Untuk nilai sigma diperoleh hasil sebesar 3,9 yang memiliki arti bahwa pada
setiap proses produksi tidak akan terdapat cacat atau kerusakan lebih dari 3,9%.

Tabel 5. Hasil Perhitungan Kapabilitas DPMO dan Sigma
Produksi | Cacat Probabilitas DPMO | Sigma
Cacat
1743,44 | 56,41 0,03 8.311 3,9

Berdasarkan data pada tabel 6 untuk nilai DPMO (Defect Per Million Opportunities) sebesar
8311 dan nilai sigma sebesar 3,9 menunjukkan perusahaan memiliki nilai kompetitif yang
sesuai dengan rata — rata industri di Indonesia.

Tabel 6. Tingkat Pencapaian Sigma

% DPMO Level Sigma Keterangan
31% 691.462 1-sigma Sangat tidak kompetitif
69.20% 308.538 2-sigma Rata-rata industri Indonesia
93.32% 66.807 3-sigma
99.379% 6210 4-sigma Rata-rata industri USA
99.977% 233 5-sigma
99.9997% 3,4 6-sigma Industri kelas dunia

Sumber : Hamali et, al (2018)

- Analisis Pareto

Menurut Heizer dan Render (2016) Grafik Pareto adalah metode dalam mengorganisasikan
kesalahan atau cacat untuk membantu melakukan fokus dalam menyelesaikan suatu masalah.
Diagram pareto dapat digunakan untuk mencari 20% jenis cacat yang merupakan 80%
kecacatan dari keseluruhan proses produksi. Analisis ini dapat diselesaikan dengan cara
menghitung jumlah cacat produk dengan penyebab yang berbeda. Diagram pareto kesalahan
jahit (61,7%), noda (20,5%), berlubang (17,8%). Analisa untuk diagram pareto menggunakan
program olah data Minitab.

Pareto Chart of Defect

2000 I 100

| 80
1500 -

I 60

Percent

1000

Total Defect

20

Defe<(° Kesalahan Jahit Noda Berlubang
Total Defect 1253 416 362
Percent 617 205 178
Cum % 617 822 100.0

Gambar 2. Diagram Pareto Hoodie Jumper
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Berdasarkan hasil diagram pareto diatas menunjukan bahwa faktor penyebab cacat terbesar
adalah kesalahan jahit (61,7%) yang kedua adalah noda (20,5%) kemudian berlubang (17,8%).
Dikarenakan faktor kesalahan jahit dan faktor noda yang menyebabkan cacat lebih dari 20%
maka harus ditangani terlebih dahulu. Apabila penyebab cacat kesalahan jahit dan noda telah
diselesaikan maka 82,5% masalah perusahaan akan terselesaikan.

- Analisis P-Chart

Analisis P-Chart menyajikan peta kendali yang digunakan untuk melakukan pengawasan
terhadap produk cacat yang terjadi pada waktu produksi. Berikut adalah P-Chart dari produk
Hoodie Jumper menggunakan program olah data Minitab.

P Chart of Defect

006 |
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oo04

Proportion
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002

s s 1= 17 21 2s 25 ==
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Tests are performed with unequal sample sizes.

Gambar 3. P-Chart Hoodie Jumper

Berdasarkan analisis P-Chart terdapat 3 titik berwarna merah yang melewati batas kontrol atas
Upper Control Limit (UCL), untuk mengetahui akar permasalahan penyebab produk cacat
maka diperlukan tahap selanjutnya yaitu fishbone diagram.

3. Analyze
Menurut Heizer dan Render (2016) cause and effect diagram adalah teknik yang digunakan

untuk melihat kemungkinan tempat masalah. Setelah mengetahui penyebab cacat peneliti
mengambil 3 jenis cacat yang paling sering terjadi pada produk cacat yaitu kesalahan jahit,
noda, dan berlubang. Kemudian dilakukan investigasi lebih lanjut penyebab cacat tersebut.
Hal pertama yang dilakukan adalah mendefinisikan keseluruhan masalah secara berurutan
dan sistematis. Maka peneliti menggunakan tools cause’s and effect diagram atau yang
biasa disebut dengan fishbone diagram untuk mendeskripsikan masalah pada kesalahan
jahit, noda, dan berlubang. Cause and Effect Diagram atau Diagram Fishbone digunakan
untuk melihat secara terperinci faktor apa saja yang mempengaruhi proses produksi,
sehingga terjadinya produk cacat. Analisa menggunakan Cause and Effect Diagram adalah
sebagai berikut.

a. Kesalahan Jahit

- Mesin : Mesin bekerja dalam kecepatan tinggi dan mesin sudah tua
- Manusia : Operator lalai, operator tergesa-gesa dan kurang pelatihan
- Material - Kualitas bahan baku buruk
- Metode : Tidak mengikuti standar operasional prosedur

b. Noda
- Mesin : Tetesan minyak dan mesin sudah tua
- Manusia : Operator lalai
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- Metode : Salah marker
c. Berlubang
- Material : Bahan baku rusak
- Manusia : Operator lalai
- Metode : Tidak mengikuti standar operasional prosedur dan kurang pengawasan

Material

Kualitas
Bahan Baku
Buruk

Mesin bekerja
dalam
kecepatan

Mesin sudah tua —»

Kesalahan

Jahit

Operator Lalai ~ —» Tidak mengikuti

Standar Operasional
Prosedur

Operator Tergesa-gesa e

Kurang Pelatihan —— 5

Gambar 4. Cause and Effect Diagram Kesalahan Jahit

4. Improve
Pada tahap ini peneliti menggunakan Brainstorming.
a. Brainstorming
- Mesin: melakukan perawatan secara berkala setiap sebulan sekali dan melakukan
pengecekan setiap akan digunakan.

- Manusia: Memberikan sanksi tegas kepada operator yang bekerja dengan tergesa-gesa
atau lalai serta memberikan reward kepada operator yang mencapai target dalam
bekerja. Pimpinan memberikan pelatinan kepada operator tentang bagaimana cara
mengikuti petunjuk Standar Operasional Prosedur (SOP) dan instruksi kerja dalam
menjalankan mesin dan keselamatan kerja. Pimpinan memberikan pelatihan kepada
supervisor operator agar pada saat bekerja supervisor operator dapat mengambil
keputusan dengan cepat dan tepat apabila terjadi permasalahan dalam proses produksi
dan dapat berkomunikasi dengan baik kepada operator lainnya.

- Metode: membuat SOP dan instruksi kerja dengan detail dan mudah dipahami
operator dengan tujuan dapat meminimalisir cacat, serta memberikan sanksi tegas
kepada operator yang bekerja tidak sesuai SOP.

- Material: meningkatkan quality control dalam pemilihan bahan baku yang berkualitas
serta diadakan sortir bahan baku dengan teliti dan cermat agar dapat mengurangi cacat.

5. Control
Pada tahap ini peneliti memberikan rekomendasi dalam mengatasi produk cacat.
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- Pada tahap Define peneliti menggunakan SIPOC diagram dimana peneliti mengetahui
supplier, input, process, output, customer yang dimiliki oleh perusahaan. Pada
penggunaan pendekatan CTQ dapat diketahui faktor apa saja yang mempengaruhi
terciptanya suatu produk yang memiliki kualitas yang baik yaitu faktor manusia,
mesin, material, metode dan juga jenis cacat yang ditemukan yaitu kesalahan jahit,
noda, dan berlubang.

- Pada tahap Measure, penulis menggunakan alat pareto chart, diketahui bahwa jenis
kecacatan terbesar kesalahan jahit dan noda sedangkan pada alat DPMO dapat dilihat
tingkat kualitas produk perusahaan sebesar 3,9 pada level sigma.

- Pada tahap selanjutnya yaitu Analyze, penelitian ini menggunakan alat fishbone yang
diketahui bahwa terdapat beberapa faktor penyebab kecacatan tersebut, yaitu manusia,
mesin, material, metode. Dengan melihat pada alat fishbone dan FMEA dapat
diketahui bahwa man atau pekerja dan kesalahan pada pengaturan merupakan faktor
terbesar yang mempengaruhi kecacatan produk, dengan melihat pada nilai Risk
Priority Number (RPN) sebesar 294.

- Tahap Improve, dimana rekomendasi yang diberikan peneliti berakar dari

Brainstorming yaitu;

a) Melakukan perawatan mesin secara berkala setiap sebulan sekali dan melakukan
pengecekan setiap akan digunakan.

b) Memberikan sangsi tegas kepada operator yang bekerja dengan tergesa-gesa atau
lalai serta memberikan reward kepada operator yang mencapai target dalam
bekerja.

¢) Pimpinan memberikan pelatihan kepada operator tentang bagaimana cara
mengikuti petunjuk Standar Operasional Prosedur dan instruksi kerja dalam
menjalankan mesin dan keselamatan kerja

d) Pimpinan memberikan pelatihan kepada supervisor operator agar dalam bekerja
supervisor operator dapat mengambil keputusan dengan cepat dan tepat apabila
terjadi permasalahan dalam proses produksi, dapat berkomunikasi dengan baik
kepada operator lainnya.

e) Membuat Standar Operasional Prosedur dan instruksi kerja dengan detail dan
mudah dipahami operator dengan tujuan dapat meminimalisir cacat, serta
memberikan sangsi tegas kepada operator yang bekerja tidak sesuai Standar
Operasional Prosedur.

f)  Meningkatkan quality control dalam pemilihan bahan baku yang berkualitas serta
dilakukan pengawasan dalam pemilihan bahan baku dengan teliti dan cermat agar
dapat mengurangi cacat.

4. KESIMPULAN

4.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengolahan dan bahasan yang dilakukan sebelumnya maka peneliti dapat

mengambil simpulan sebagai berikut:

- Berdasarkan hasil pengukuran tingkat kualitas produk menggunakan Defect Per Million
Opportunity (DPMO) dapat diketahui bahwa tingkat kualitas produk Hoodie Jumper
berada pada level sigma 3,9 dengan nilai DPMO sebesar 8311, hal ini menunjukkan
perusahaan memiliki nilai kompetitif yang sesuai dengan rata — rata industri di Indonesia.
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- Faktor-faktor yang menyebabkan produk cacat adalah mesin, manusia, material, metode.
Kemudian pada alat FMEA terdapat satu faktor utama penyebab cacat yaitu manusia
dimana operator lalai dengan melihat nilai risk priority number (RPN) sebesar 294.

- Berdasarkan hasil analisis untuk meningkatkan kualitas produk dengan mengurangi
produk cacat menggunakan brainstorming yaitu:

a.  Melakukan perawatan secara berkala setiap sebulan sekali dan melakukan
pengecekan setiap akan digunakan

b.  Memberikan sanksi tegas kepada operator yang bekerja dengan tergesa-gesa atau
lalai serta memberikan reward kepada operator yang mencapai target dalam bekerja.

c.  Pimpinan memberikan pelatihan kepada operator tentang bagaimana cara mengikuti
petunjuk Standar Operasional Prosedur dan instruksi kerja dalam menjalankan mesin
dan keselamatan kerja

d.  Pimpinan memberikan pelatihan kepada supervisor operator agar dalam bekerja
supervisor operator dapat mengambil keputusan dengan cepat dan tepat apabila
terjadi permasalahan dalam proses produksi, dapat berkomunikasi dengan baik
kepada operator lainnya.

e.  Membuat Standar Operasional Prosedur dan instruksi kerja dengan detail dan
mudah dipahami operator dengan tujuan dapat meminalisir cacat, serta memberikan
sangsi tegas kepada operator yang bekerja tidak sesuai Standar Operasional
Prosedur.

f. Meningkatkan quality control dalam pemilihan baku yang berkualitas serta diadakan
sortir bahan baku dengan teliti dan cermat agar dapat mengurangi cacat.

Berdasarkan hasil dan bahasan yang dilakukan dalam mengatasi terjadinya produk
cacat, peneliti memberikan saran yang sebaiknya dilakukan perusahaan. Sebagai berikut:

1.  Berdasarkan perhitungan tingkat kualitas masih terdapat kekurangan yaitu proses
produksi yang berada diluar kendali. Oleh karena itu perusahaan sebaiknya
menggunakan metode six sigma DMAIC (Define, Measure, Analyze, Improve, Control)
secara berkala. Hal ini baik dilakukan perusahaan dalam meningkatkan kualitas dari segi
produk dan proses, serta dapat mengidentifikasi penyebab terjadi produk cacat dan
memperbaiki kesalahan produksi yang dapat menyebabkan produk cacat tersebut.

2. Dengan melihat hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat ditemukan penyebab utama
yang menyebabkan terjadinya produk cacat, yaitu man atau pekerja. Dalam mengatasi
permasalahan tersebut, perusahaan sebaiknya memberikan pelatihan kepada operator
tentang bagaimana cara mengikuti petunjuk Standar Operasional Prosedur dan instruksi
kerja dalam menjalankan mesin dan keselamatan kerja.

4.2 Batasan Penelitian
Penelitian ini menggunakan data satu tahun dari satu produk, sehingga tidak dapat dilakukan

analisa perbandingan six sigma dari setiap jenis produk perusahaan dengan jangka waktu data
produksi yang lebih panjang. Perusahaan yang menjadi obyek penelitian bukan perusahaan
yang terbuka atau tercatat di bursa efek, sehingga terdapat keterbatasan dalam hal menyajikan
data yang dipublikasikan.
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Abstract - Covid19 pandemic made many people lose their jobs, and many have no enough
savings, so that they had to reduce their living standards. This should not happen if they did
financial planning. The aim of this research to look for factors affecting interest in financial
planning adoption by Millennials and Z generation. Exploratory investigation is used to
identify the research problem, objectives, and framework. Quantitative approach, is used to
process data from 100 respondents, using SmartPLS to test the proposed hypothesis.

The result shows that level of financial planning literacy and benefit expectancy, had a
significant effect on the adoption of financial planning, and on the positive attitude towards
financial planning. In addition, Millennials and Z have high enough expectations that financial
planning will provide well-being; and there is no mediation effect of Attitude Towards
Financial Planning. As a conclusion, Millennials and Generation Z have not done adequate
financial planning to ensure to meet their future living needs, such as the need to marry, have
children, buy a house, continue their education, and emergency funds. Financial planning
literacy and the expectation of the benefits are the factors that most influence the adoption of
financial planning by millennials and Generation Z.

Keywords: Financial Planning Literacy; Financial Health Examination; UTAUT; Social
Influence; Facilitating condition

1. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Menurut Financial Planning Standard Board (FPSB) perencanaan keuangan adalah suatu
proses untuk mencapai tujuan-tujuan keuangan seseorang melalui manajemen keuangan secara
terintegrasi terencana. Fungsi perencanaan keuangan pribadi atau keluarga adalah mengelola
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keuangan untuk masa depan sedini mungkin dalam mencapai tujuan keuangan, dilakukan
secara terencana, teratur dan bijaksana (bisa jadi membutuhkan perencana keuangan). Prinsip
tujuan perencanaan keuangan adalah memenuhi kebutuhan keuangan berdasarkan prioritas:
kebutuhan jangka pendek, memastikan asset-asetnya terlindungi (personal risk management),
kebutuhan jangka menengah (pendidikan, perumahan), kebutuhan jangka panjang (penghasilan
pasif masa tua atau masa tidak bekerja), pembagian warisan. Perencanaan keuangan harus
mencakup: tabungan (saving) and investasi (investing), pembayaran hutang (debt payment),
asuransi (insurance), pajak-pajak (taxes), dana pension (retirement planning), dana perumahan
(estate planning).

Gen Z adalah generasi yang lahir antara akhir dekade 1990 hingga 2010. Usia mereka
saat ini (2021) berkisar 11-25 tahun, dengan status berkisar dari pelajar SMP hingga pekerja
muda. Riset terdahulu menunjukkan banyak mahasiswa dan pekerja muda tidak peduli
terhadap perencanaan keuangan mereka, kesejahteraan masa depan, hingga masa pensiun
mereka (James et al., 2002)

Tanpa perencanaan keuangan, berbagai dampak negatif menimpa kita. Salah satu yang
terlihat saat ini adalah kekacauan keuangan dalam menghadapi masa pandemic Covid 19.
Banyak yang kehilangan penghasilan, dan tidak memiliki dana cadangan yang cukup, sehingga
terpaksa menurunkan standar hidup.

Menurut (Wolla, 2017), banyak generasi muda tidak memiliki pemahaman tentang
perencanaan keuangan, bahkan kurang dari sepertiga yang memahami literasi keuangan dasar.
Oleh karena itu, dibutuhkan sebuah riset yang dapat menghasilkan deskripsi perilaku
perencanaan keuangan pada generasi Z. Agar dengan demikian, bisa dibuatkan rekomendasi
program-program advokasi dan tersedianya sarana pendukung adopsi perencanan keuangan
pada Generasi Z.

Menurut (FIU, 2016), Perencanaan keuangan lengkap berisi keputusan keuangan
pribadi Anda terkait dengan enam komponen utama: 1. Penganggaran dan perencanaan pajak,
2. Mengelola likuiditas, 3. Membiayai pembelian besar Anda, 4. Melindungi aset dan
pendapatan (asuransi), 5. Menginvestasikan uang Anda, dan 6. Perencanaan pensiun dan harta
milik Anda. Perencanaan Keuangan dibedakan menjadi dua yaitu: Perencanaan keuangan
pribadi, dan Perencanaan keuangan keluarga.

Penelitian ini berfokus pada perencanaan keuangan pribadi. Berbagai penelitian telah
dilakukan, misalnya Lusardi, yang mengukur tingkat literasi keuangan di berbagai negara,
seperti Netherlands, Germany, Sweden, Italy, and Japan, dan Perancis. Penelitian ini dilakukan
pada Generasi Millenials and Gen Z in Indonesia. Bila pada penelitian terdahulu mengkaji
literasi keuangan sebagai variable independent, pada penelitian ini dikembangkan menjadi
literasi perencanaan keuangan, dengan tujuan mengukur karfakteristik yang lebih langsung
berhubungan dengan perilaku perencanaan keuangan.

1.2. Perumusan Masalah

Di balik fenomena di atas, dapat disimpulkan masih rendahnya minat Gen-Z untuk melakukan
perencanaan keuangan. Studi pendahuluan dalam bentuk wawancara, pengamatan, dan studi
literature menunjukkan adanya beberapa faktor yang ditengarai menjadi penyebab rendahnya
minat tersebut. Oleh karena itu dapat dirumuskan masalah penelitian sebagai berikut:

1. Apakah Kesadaran Perencenaan Keuangan (Financial Planning Literacy) berpengaruh
positif terhadap niat melakukan perencanaan keuangan?

2. Apakah karakteristik fasilitas teknologi perencanaan keuangan berpengaruh positif
terhadap niat melakukan perencanaan keuangan?
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3. Apakah fasilitas teknologi perencanaan keuangan yang ada saat ini masih belum sesuai
dengan kebutuhan Generasi Z, sehingga perlu dibuat aplikasi baru, atau pengembangan
aplikasi yang sudah ada?

1.3.Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.3.1. Tujuan Penelitian

Berdasarkan masalah di atas, maka penelitian ini dilakukan dengan tujuan: 1.
Mengetahui kondisi deskriptif literasi perencanaan keuangan, evaluasi terhadap
fasilitas teknologi perencanaan keuangan, dan adopsi perencanaan keuangan, pada
Generasi Z. 2. Mengetahui pengaruh Kesadaran Perencanaan Keuangan (Financial
Planning Literacy) terhadap adopsi (melakukan) perencanaan keuangan. 3.
Mengetahui pengaruh evaluasi terhadap karakteristik fasilitas teknologi perencanaan
keuangan berpengaruh terhadap adopsi (melakukan) perencanaan keuangan

1.3.2. Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi perkembangan ilmu
pengetahuan, bagi objek yang diteliti, bagi peneliti sendiri, bagi para peneliti
berikutnya, maupun bagi pengembangan negara pada umumnya.

1.4 Tinjauan Literatur Dan Hipotesis
1.4.1. Perencanaan Keuangan

Beberapa peneliti yang telah melakukan penelitian terkait dengan Perencanaan
Keuangan, kebanyakan meneliti terkait dengan perencanaan keuangan keluarga atau UMKM
(Azmi et al., 2018; Bonang, 2019; Finira & Yuliati, 2013; Nofianti & Denziana, 2010; Saerang
& Maramis, 2017).

Penelitian terhadap Gen Z yang dilakukan oleh beberapa peneliti berikut (Albertus et
al., 2020; Krishna et al., 2007; Lukmanto, 2014; Margaretha & Pambudhi, 2015; Putri &
Lestari, 2019; Usman & Suruan, 2020) menyatakan bahwa tidak banyak Gen Z yang membuat
perencanaan keuangan untuk diri mereka.

Dampak dari tidak melakukan perencanaan keuangan dengan baik antara lain
(Margaretha & Pambudhi, 2015): a. Melakukan pengambilan keputusan keuangan berdasarkan
“trial and error’, b. Tidak menyadari adanya dampak dari penurunan kondisi perekonomian
baik di dalam negeri maupun di luar negeri, c. Pengeluaran yang boros dan konsumtif, dan d.
Sulit untuk melakukan investasi dan mengakses ke pasar keuangan.

Untuk dapat mencapai tujuan-tujuan keuangan, seseorang perlu melakukan
perencanaan keuangan (Financial Planning Adoption) dengan mengadopsi keenam elemen
perencanaan keuangan diatas. Untuk dapat melakukannya dengan baik, dibutuhkan kondisi
yang bisa mendorong berjalannya proses perencanaan keuangan yang baik, yang terdiri dari
Literasi Perencanaan Keuangan dan kondisi psikologis yang diadopsi dari faktor-faktor pada
teori penerimaan dan penggunaan teknologi, UTAUT.

1.4.2 Generasi Milenial dan Gen Z

Generasi Milenial atau sering disebut generasi Y adalah sekelompok orang yang lahir setelah
generasi X. Mereka lahir pada kisaran 1980 hingga awal 2000-an. (Rauch, Jonathan, 2018).
Sedangkan Generasi Z, atau yang juga dikenal sebagai zoomers, adalah generasi penerus
generasi milenial dan pendahulu generasi Alpha, adalah mereka yang lahir antara akhir dekade
1990 hingga 2010 (Miriam Webster, 2021). Generasi milenial dan Z, ini memiliki karakteristik
dan ciri - ciri umum (ld.wikipedia.org) sebagai berikut:
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a. Merupakan generasi digital yang mahir dan gandrung akan teknologi informasi dan
berbagai aplikasi komputer.

b. Sangat suka dan sering berkomunikasi dengan semua kalangan khususnya lewat
jejaring sosial seperti Facebook, Twitter, Line, Whatsapp, Telegram, Instagram, atau
SMS. Melalui media ini mereka jadi lebih bebas berekspresi dengan apa yang dirasa
dan dipikir secara spontan.

c. Generasi Z dikenal lebih mandiri daripada generasi sebelumnya. Mereka tidak
menunggu orang tua untuk mengajari hal-hal atau memberi tahu mereka bagaimana
membuat keputusan. Apabila diterjemahkan ke tempat kerja, generasi ini berkembang
untuk memilih bekerja dan belajar sendiri.

d. Cenderung toleran dengan perbedaan kultur dan sangat peduli dengan lingkungan
sekitar.

e. Terbiasa dengan berbagai aktivitas dalam satu waktu yang bersamaan. Misalnya
membaca, berbicara, menonton, dan mendengarkan musik secara bersamaan. Hal ini
karena mereka menginginkan segala sesuatu serba cepat, tidak bertele-tele dan berbelit-
belit.

f. Generasi g. menempatkan uang dan pekerjaan dalam daftar prioritas. Tentu saja,
mereka ingin membuat perbedaan, tetapi hidup dan berkembang adalah lebih penting.

g. Cenderung kurang dalam berkomunikasi secara verbal, cenderung egosentris dan
individualis, cenderung ingin serba instan, tidak sabaran, dan tidak menghargai proses.

1.4.3 Financial Planning Literacy

Definisi Financial Planning Literacy dikembangkan dari definisi Financial Literacy.
Financial Literacy adalah “knowledge and understanding of financial concepts and risks, and
the skills, motivation and confidence to apply such 5 knowledge and understanding in order to
make effective decisions across a range of financial contexts, to improve the financial well-
being of individuals and society, and to enable participation in economic life “(Al-sarraf et al.,
2018)

Penelitian terkait dengan tingkat literasi keuangan, telah diukur oleh beberapa peneliti
seperti Lusardi yang meneliti literasi di beberapa negara seperti Belanda, Jerman, Swedia, Italia
dan Jepang (Lusardi & Mitchell, 2011) maupun di Perancis (Arrondel et al., 2013) dan Qatar
(Al-sarraf et al., 2018) menunjukkan hasil literasi keuangan yang rendah.

Selanjutnya, mengacu pada definisi Perencanaan Keuangan menurut FPSB, dan
definisi Financial Literacy di atas, maka definisi Financial Planning Literacy adalah
pengetahuan, pemahaman, dan penghayatan, terhadap konsep-konsep pengelolaan kekayaan
(Cashflow Management), Perencanaan Pengelolaan Resiko dan Asuransi, Perencanaan
Investasi, Perencanaan Pajak, Perencanaan Pensiun/Hari Tua, Perencanaan Transfer Kekayaan
(Hibah dan Warisan), beserta pengelolaannya secara terintegrasi dan terencana, yang bertujuan
mencapai tujuan-tujuan keuangan seseorang.

1.4.5 Teori UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology)

Ada berbagai teori yang mencoba menjelaskan factor-faktor yang mempengaruhi seseorang
dalam memutuskan melakukan sesuatu. Mulai dari teori perilaku beralasan (theory of reasoned
action, TRA, teori perilaku terencana (theory of planned behavior, TPB), teori penerimaan
teknologi (technology acceptance model, TAM), hingga paduan teori penerimaan dan
penggunaan teknologi (unified theory of acceptance and usage of technology)
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Teori UTAUT adalah model penerimaan teknologi system informasi yang dirumuskan
oleh Venkatesh (Venkatesh, 2008). Teori ini menjelaskan factor-faktor atau konstruk, atau
variabel, yang mempengaruhi seseorang untuk mengadopsi teknologi sistem informasi atau
aplikasi tertentu. Faktor-faktor tersebut adalah: 1) harapan kinerja (performance expectancy),
2) harapan usaha yang dikeluarkan (effort expectancy), 3) pengaruh social (social influence)
dan 4) kondisi-kondisi yang memfasilitasi (facilitating conditions).

Penelitian Cheng-Min Chao (2019) menunjukkan bahwa niat (intention) adopsi
menggunakan teknologi, termasuk aplikasi perencanaan keuangan, dipengaruhi oleh
kepercayaan (trust), harapan kinerja (performance expectancy), and dan upaya yang harus
dikeluarkan (effort expectancy). UTAUT diadopsi dalam penelitian ini karena faktor-faktor
atau konstruk yang ada sangat relevan dan mempengaruhi keputusan seseorang untuk
melakukan (adopsi) aktifitas atau proses perencanaan keuangan.

1.4.6 Teknologi Perencanaan Keuangan Pribadi
Saat ini di pasaran berkembang berbagai aplikasi yang dapat digunakan untuk aktifitas
perencanaan keuangan, misalnya Finansialku, Buku Kas, Money Lover, Cashdroid, Catatan
Keuangan Harian, Financisto, dan lain sebagainya.

1.4.7 Kerangka Konseptual

Mengacu pada latarbelakang dan tujuan penelitian, tinjauan pustaka dan penelitian terdahulu
di atas, maka disusun kerangka kerja konseptual sebagai berikut:

Benefit

Effort
Expectanc

Social
Influence

Financial Planning
Adoption

.
Towards FP
4a

Hsh

Gambar 1. Model Penelitian

Adapun hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

Hia: FPL berpengaruh terhada ATF; Hip: FPL berpengaruh FPA; Hza: BEX berpengaruh
terhadap ATF; Hop: BEX berpengaruh terhadap FPA; Hsa: EFX berpengaruh terhadap ATF;
Hasp: EFX berpengaruh terhadap FPA; Haa: SOC berpengaruh terhadap ATF; Hap: SOC

berpengaruh terhadap FPA; Hsa: FAC berpengaruh terhadap ATF; Hsy: FAC berpengaruh
terhadap FPA
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2. METODE PENELITIAN
2.1 Desain Penelitian

2.1.1 Studi eksploratori.

Untuk identifikasi dan rumusan masalah, tujuan, dan kerangka konseptual penelitian,
dilakukan studi eksploratori dengan pendekatan kualitatif. Metode yang digunakan
adalah pengamatan lapangan, wawancara, FGD, dan studi literatur. Beberapa pihak,
yang dijadikan Narasumber adalah sebagai berikut: Pakar Perencanaan Keuangan
(Budisuharto), Pakar Akuntansi Perpajakan (Prastika), Pakar IT (Arvy, Agile
Technology), Wakil Generasi Z (Jupri, Virin, Shella), Pakar instrument investasi (Hans
Kwee)

2.1.2 Studi Konfirmatori (Analisis Data)

Studi konfirmatori merupakan studi dengan pendekatan kuantitatif , dilakukan

dengan tujuan menguji hipotesis yang diajukan dengan penarikan kesimpulan

berbasis hasil pengolahan data secara statistic terhadap data yang diperoleh dari
lapangan. Secara umum, prosesnya adalah sebagai berikut:

o Pengumpulan data. Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner
secara online melalui alatbantu Google Form.

o Analisis Uji instrument: Uji instrument dilakukan dalam bentuk uji validitas dan
reliabilitas, yang bertujuan untuk memastikan agar instrument penelitian, dalam
hal ini kuesioner penelitian, dapat menghasilkan data pengukuran yang akurat.
Uji instrument dilakukan dengan alatbantu aplikasi SmartPLS.  Analisis
dilakukan terhadap Outer Model, dengan melihat parameter outer loading
(loading factor>0.7) dan discriminat validitynya.

o Analisis deskriptif: Analisis profil responden, terkait kondisi demografis dan
karakteristik terkait data hasil pengukuran variabel-variabel financial planning
dari responden

o Uji structural:  Analisis pengaruh dari berbagai faktor yang diduga
berpengaruh terhadap inklusi keuangan Gen-Z. Uji dilakukan dengan
alatbantu aplikasi SmartPLS, dengan analisis Inner Model. Penyimpulan
dilakukan dengan mempertimbangkan signifikansi (p < 0.05), atau
parameter T-value ( T > 1.96)

2.2. Populasi dan Sample
Populasi yang menjadi obyek penelitian ini adalah Generasi Milenial dan Generasi Z,
yakni mereka yang pada tahun 2021 berusia 17 s/d 30 tahun. Sampling dilakukan
dengan judgmental sampling, dengan sample size minimal 100 responden.

2.3. Pengukuran (Measurement)
Data diperoleh dengan melakukan pengukuran atas variabel-variabel yang dipakai. Oleh
karena variabel bersifat laten, maka diperlukan operasionalisasi variabel, yakni
penjabaran indikator-indikator variabel yang lebih bersifat empirik, sehingga lebih
akurat pengukurannya. Tabel Operasionalisasi Variabel dapat dilihat pada Lampiran 2.
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1 Analisis Deskriptif
Dari penyebaran kuesioner diperoleh response sebesar 100 responden. Terhadap data dengan
100 responden (pengamatan) ini, dilakukan perhitungan mean setiap variable, untuk
mengetahui situasi adopsi perencanaan keuangan pada generasi milenial dan Z saat ini. Hasil
yang diperoleh adalah sebagai berikut.

Hasil pengukuran variable menunjukkan karakteristik responden sebagai berikut:

@ Tidak memiliki

® 1 -6 kali pengeluaran bulanan

@ 7-12 kali pengeluaran bulanan

@ Lebih dari 12 kali pengeluaran bulanan

"\15_?%

Gambar 2. Kepemilikan Tabungan

Tabel 1. Persentase Adopsi Kegiatan Perencanaan Keuangan

Aktifitas Financial Planning Tidak (%0) Ya (%)
Melakukan Pencatatan Keuangan? 60,5 39,9
Melakukan Financial Check-up? 90,1 9,9
Memiliki Asuransi Jiwa? 53,2 46,8
Memiliki Reksadana? 60,5 39,5
Memiliki Tabungan > 6 Kebutuhan Bulanan? 69,2 31,8
Memiliki Asuransi Kesehatan? 39,5 60,5
Menyiapkan Dana Hari Tua? 68,6 31,4
Menyiapkan Dana Pendidikan Anak? 88,4 11,6
Menyiapkan Dana Pembelian Rumah? 70,9 29,1
Menyiapkan Dana untuk Melanjutkan Kuliah? 76,7 23,3
5
4.5
4
3.5
3
2.5

N

15

=

0.5

Tingkat Adopsi FP Tingkat Literasi FP Tingkat Kesadaran FP

Gambar 3. Tingkat Adopsi, Literasi dan Kesadaran Perencanan Keuangan
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Tabel 2. Karakteristik Generasi Milenial dan Z berdasarkan Variable Penelitian

No Variabel Rata-rata Kesimpulan Deskriptif

1 Financial Planning Adoption 242 Tingkat adopsi rendah

2 Financial Planning Literacy 2.56 Tingkat pengetahuan FP rendah
3 Benefit Expectancy 3.55 Tingkat harapan tinggi

4 Effort Expectancy 3.60 Tingkat kemudahan tinggi

5 Social Influence 3.19 Kemandirian cukup tinggi

6 Facilitating Condition 3.45 Teknologi mendukung

7 Attitutude Towards FP 3.60 Sikap terhadap FP positif

Dari table 2 terlihat bahwa generasi milenial dan Z memiliki tingkat adopsi perencanaan
keuangan rendah, artinya mereka belum melakukan berbagai mekanisme perencanaan
keuangan yang memadai yang dapat memastikan kepemilikan dana yang mencukupi untuk
memenuhi kebutuhan hidup mereka di masa depan. Sementara Pemahaman mereka terhadap
perencanaan keuangan juga rendah. Namun sebenarnya mereka memiliki harapan dan
pandangan terhadap perencanaan keuangan yang cukup tinggi, dan sikap terhadap perencanaan
keuangan yang cukup positif. Namun menurut mereka perlu usaha keras (skor 3.60) untuk
melakukan perencanaan keuangan

3.2 Analisis Model

Analisis model dilakukan dalam dua tahap. Tahap pertama analisis model pengukuren yang
bertujuan memastikan alat ukur valid dan reliable. Yang kedua adalah analisis model
structural, yang bertujuan melakukan pengujian terhadap hipotesis penelitian. Analisis Model
dilakukan dengan alatbantu SEM dengan aplikasi SmartPLS. Oleh karena SmartPLS yang
digunakan adalah versi Student dengan kemampuan mengolah hanya sampai 100 data, maka
analisis di sini mengacu pada data 100 responden. Dari pengolahan data yang dilakukan,
diperoleh hasil sebagai berikut.

3.2.1 Analisis Model Pengukuran (OQuter Loading)
Dari pengolahan Calculate Algorthm, dengan SmartPLS diperoleh hasil parameter outer model
sebagai berikut:

Tabel 3. Discriminant Validity (Cross Loading dan Fornell-Larcker)

Discriminant Validity

[Z] Fornell-Larcker Criterio... | 5] Cross Loadings | [=] Heterotrait-Monotrait R... | 3% Heterotrait-Monotrait R... | COPY to Clipboard: | Exce|Format | | R Format
Attitude Towar...  Benefit Expect..  Effort Expecta... FP Adoption FPLiteracy Facilitating Co...  Social Influence R
ATF1 0.826 0.479 0.547 0.452 0.547 0.410 0.028
ATF2 0.868 0.543 0382 0.263 0350 0307 -0.045
ATF3 0.905 0.607 0.488 0.339 0.437 0.413 -0.076
BES2 0533 0.867 0483 0.443 0.462 0.346 -0.117
BEX1 0.308 0.671 0.184 0.368 0.309 0.164 -0.022
BEX3 0.555 0.844 0.552 0397 0340 0399 -0.149
EFX1 0.470 0.429 0.869 0.355 0.357 0.423 -0.068
EFX2 0517 0.492 0.921 0.360 0329 0353 -0.050
EFX3 0.500 0.492 0.893 0.262 0.354 0.323 -0.107
FAC2 0.398 0345 0.507 0.102 0.190 0827 -0.036
FAC3 0.340 0.308 0.186 0.263 0.325 0.845 0.010
rnad noen nonn nMe ncac " LYY AN &
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Discriminant Validity

| =] Fomell-Larcker Criterio...| 7] CrossLoadings | ] Heterotrait-Monotrait R.. | {{% Heterotrait-Monotrait R... Copyto Clipboard:  Eycel Format R Format
Attitude Towar...  Benefit Expect..  Effort Expecta... FP Adoption FPLiteracy Facilitating Co...  Social Influence

Attitude Towar... 0.867

Eenefit Expecta... 0.626 0.799

Effort Expectan... 0.554 0.526 0.895

FP Adopticn 0415 0.505 0366 0.755

FPLiteracy 0,523 0467 0401 0.736 0.795

Facilitating Co... 0441 0.3%0 0409 0.221 0310 0.836

Social Influence -0.033 -0127 -0.083 -0.100 -0.027 -0.014 0.883

Dilihat dari tabel 3 Discriminant Validity dapat dilihat bahwa parameter crossloading, outer

loading, dan Fornell-Larcker menunjukkan nilai di atas 0.7, yang artinya tingkat validitas yang
dapat diterima.

Sementara untuk melihat reliabilitas, dapat dilihat dari parameter CR dan AVE, sebagaimana
ditunjukkan pada Tabel 4 berikut:

Tabel 4. Nilai Composite Reliability (CR) dan Average Variance Extracted

(AVE)
Construct Reliability and Validity
=] Matrix 5% Cronbach'sAlpha |£f rho A |{i% Composite Reliability |33 Average Variance Extracted (...
Cronbach's Al rho_ A Cemposite Rel..  Average Varian..,
Attitude Towar... 0.835 0.843 0.901 0.752
Benefit Expecta... 0.710 0.732 0.839 0.638
Effort Expectan... 0.875 0.878 0.923 0.800
FP Adoption 0.629 0.659 0.798 0.571
FPLiteracy 0.849 0.858 0.889 0.575
Facilitating Co... 0.547 0.560 0.768 0.527
Social Influence 0.860 0.910 0.914 0.781
|

Tabel 4 di atas menunjukkan Nilai CR > 0.7 dan AVE >0.6, yang berarti dapat disimpulkan
reliabilitas pengukuran yang dapat diterima. Artinya, berbagai indikator pengukuran variable
laten yang ada, valid, dan model pengukuran bisa dikatakan reliable.

3.2.2. Analisis Model Struktural (Inner Model)

Dari pengolahan Calculate Bootstraping dengan SmartPLS diperoleh hasil parameter inner
model sebagai berikut:
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Tabel 5. Path Coefficient

Path Coefficients
=] Mean, STDEV, T-Values, P-Val... | [=] ConfidenceIntervals | =] Confidence Intervals Bias Cor...| ] Samples Copy to Clipboard: | Excel Format R Format
Original Sampl.. Sample Mean (... Standard Devia... T Statistics (|O/.. P Values
Attitude Towards FP -» FP Adoption -0.082 -0.075 0.097 0.846 0.398
Benefit Expectancy -» Attitude Towards FP 0.351 0.347 0.095 3.604 0.000
Benefit Expectancy -> FP Adoption 0.241 0.244 0.100 2411 0.016
Effort Expectancy -> Attitude Towards FP 0223 0223 0.101 2216 0.027
Effort Expectancy -> FP Adoption 0.036 0.029 0.100 0.362 0.717
FPLiteracy -> Attitude Towards FP 0.227 0.224 0.078 2915 0.004
FPLiteracy -» FP Adoption 0.669 0.673 0.072 9.232 0.000
Facilitating Condition -> Attitude Towards FP 0.143 0.146 0.079 1.816 0.070
Facilitating Condition -> FP Adoption -0.060 -0.063 0.073 0.824 0.410
Social Influence -» Attitude Towards FP 0.038 0.040 0.084 0.456 0.648
Secial Influence -> FP Adoption -0.052 -0.058 0.079 0.665 0.507

Dari Tabel 5 di atas, dapat disimpulkan hasil pengujian hipotesis sebagai berikut:

Tabel 6. Kesimpulan hasil Uji Hipotesis

No Hipotesis Struktural Signifikansi Hipotesi Diterima/Ditolak
1 FPL — ATF 0.004 Diterima

2 FPL — FPA 0.000 Diterima

3 BEX - ATF 0.000 Diterima

4 BEX - FPA 0.016 Diterima

5 SOC - ATF 0.648 Ditolak

6 SOC - FPA 0.507 Ditolak

7 FAC - ATF 0.070 Ditolak

8 FAC - FPA 0.410 Ditolak

Dari table 6 terlihat bahwa tingkat pemahaman berpengaruh signifikan terhadap adopsi
perencanaan keuangan, dan terhadap sikap positif terhadap perencanaan keuangan. Selain itu,
Generasi Milenial dan Z memiliki harapan cukup tinggi bahwa perencanaan keuangan dapat
memberikan kesejahteraan kepada mereka.

Dari table di atas juga terlihat bahwa signifikansi pengaruh ATF terhadap FPA adalah 0.398
(>0.05), sehingga dapat disimpulkan bahwa Attitude towards FP (ATF) tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap Adopsi FP (AFP). Kesimpulan lebih lanjut adalah ATF tidak
berperan sebagai mediator, atau tidak ada mekanisme mediasi dari ATF pada pengaruh
berbagai variable bebas terhadap variable terikat (FPA).

3.3 Pembahasan

Pemikiran original dari peneliti untuk memberikan penjelasan dan interpretasi atas hasil
penelitian yang telah dianalisis guna menjawab dari tujuan penelitian.

Melihat hasil pengolahan data di atas, maka dapat direkomendasikan beberapa hal sebagai
berikut:

1. Mempertajam model pengukuran dengan cara menggunakan definisi dan indikator
pengukuran yang lebih linier dan mudah dipahami responden. Hal ini khususnya
terhadap variable laten Effort Expectancy dan Social Influence.
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2. Perlu dilakukan sosialisasi dan Pendidikan terus menerus tentang perencanaan keuangan
untuk meningkatkan literasi perencanaan keuangan dan sikap positif generasi milenial dan
Z.

3. Perlu dikembangkan aplikasi perencanan keuangan dengan fitur dan karakteristik yang
lebih sesuai (fit) dengan karakteristik generasi milenial dan Z, yang mendukung fasilitas
perencanaan keuangan untuk meningkatkan sikap positif generasi milenial dan Z terhadap
perencanaan keuangan.

4. KESIMPULAN, KETERBATASAN, DAN SARAN
4.1 Kesimpulan

Penelitian menunjukkan generasi milenial dan Z belum melakukan perencanaan keuangan
yang memadai yang dapat memastikan ketersediaan dana untuk memenuhi kebutuhan hidupm
mereka di masa datang, seperti kebutuhan untuk menikah, memiliki anak, membeli rumah,
kuliah S2, dana cadangan.

1. Secara deskriptif dapat digambarkan bahwa karakteristik generasi Milenial dan Z cukup
mandiri dalam memutuskan untuk adopsi perencanaan keuangan (nilai 3.19 dari skala 5).
Namun, masih sedikit yang mengadopsi aktifitas perencanaan keuangan (skor 2.42 dari
skala 5). Menurut Gina Chong (2022), generasi muda Asia banyak belanja dan sedikit
menabung, karena mereka percaya mereka memiliki kemampuan untuk mendapatkan
uang, selain juga sadar bahwa orangtuanya memiliki tabungan. Mereka juga memiliki
tingkat literasi perencanaan keuangan rendah (2.56 dari skala 5), namun memiliki tingkat
harapan manfaat yang tinggi 3.55 dari skala 5). Namun di sisi lain, menurut mereka, usaha
yang harus dikeluarkan untuk melakukan perencanaan keuangan juga tinggi (nilai 3.60
dari skala 5). Lebih jauh, menurut mereka, kondisi fasilitas dan ekosistem perencanaan
keuangan tinggi atau baik (nilai 3.45 dari skala 5). Dari berbagai karakteristik tersebut,
mereka memiliki sikap terhadap perencanaan keuangan yang positif (nilai 3.60 dari skala
5).

2. Faktor-faktor yang paling mempengaruhi adopsi perencanaan keuangan pada generasi
milenial dan Z adalah literasi perencanaan keuangan dan harapan akan manfaat yang
diperoleh dari proses perencanaan keuangan yang mereka lakukan.

4.2. Keterbatasan

- Sebagai variable baru, Literasi Perencanaan Keuangan (Financial Planning Literacy)
masih minim dengn referensi. Untuk itu, pada penelitian selanjutnya yang mengkaji
behavior intention terkait perencanaan keuangan, diharapkan menggunakan variable
ini, untuk lebih mengembangkan pengetahuan (knowledge) tentang variable ini.

- Penelitian belum melibatkan akses big data yang tersedia pada berbagai media social
dan sumber data lainnya. Akses big data penting karena memiliki kekuatan dalam hal
karakteristik 3 V (Volume, Velocity, Variety).

- Responden yang diperoleh kebanyakan dari kota-kota besar di Indonesia, mungkin hasil
yang berbeda akan didapat, jika mengikut sertakan juga kota-kota kecil di Indonesia
atau bahkan ke kabupaten-kabupaten untuk mendapatkan gambaran yang lebih lengkap

- Keterbatasan jumlah responden, karena keterbatasan penggunaan versi perangkat lunak
yang digunakan untuk mengolah data.
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4.3. Saran

Mengacu pada kesimpulan dan keterbatasan penelitian di atas, maka berikut berbagai saran
yang diajukan peneliti.

Saran Manajerial

- Agar ditingkatkan Pendidikan dan pelatihan informal tentang perencanaan keuangan
untuk meningkatkan literasi perencanaan keuangan

- Agar ditingkatkan berbagai mekanisme dan advokasi formal dan informal untuk
meningkatkan sikap positif dan adopsi dari generasi milenial dan Z terhadap
perencanaan keuangan.

Saran Penelitian Lanjutan: Untuk penelitian lanjutan,

- Perlu dilakukan penajaman mekanisme pengukuran dengan meningkatkan linieritas
definisi operasional dan indicator dari berbagai variable laten, khususnya Effort
Expectancy dan Social Influence.

- Agar digunakan aplikasi dengan versi professional agar mampu mengolah data dengan
jumlah pengamatan dan variable yang lebih besar.

- Agar dilibatkan penambahan variabel terkait dengan ketersediaan big data dari berbagai
media social dan sumber data, agar memperkaya penelitian berikutnya.
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Abstract - The increase in fast food consumption in Indonesia is contrary to the changing
lifestyle of Indonesian people who began to lead healthy lifestyles due to the outbreak of covid-
19. However, there are positives from these circumstances that lead to business opportunities
for the healthy food industry. FastFit is one of those fast food restaurants that offers low calorie
fast food. However, the knowledge about FastFit is still lacking because the total search for
FastFit keywords is still small. This can lead to low purchase interest because consumers tend
to buy products from brands they know. This study aims to help FastFit to know what are the
factors - factors seen by prospective consumers to choose healthy food products that will
eventually lead to a buying interest in FastFit products. Research method in this research using
conclusive research design with descriptive research method. Data analysis techniques use
Structural Equation Model (SEM) which produces 4 out of 5 supporting hypotheses. The
managerial implication that can be applied is to improve the quality and create a tester to
prospective consumers.

Keywords: Theory of consumption value ; functional value ; social value ; economic valu ;
emotional value ; trust ; purchase intention ; healthy fast food ; fastfit

1. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Seiring berjalannya waktu, arus globalisasi dunia semakin meluas yang mulai
memudahkan pertukaran dan hubungan antar negara, salah satunya Indonesia (Gischa, 2020).
Globalisasi ini berdampak terhadap berbaga

i sektor di Indonesia, salah satunya adalah gaya hidup (Gischa, 2020). Perubahan gaya
hidup masyarakat saat ini dipengaruhi oleh perkembangan teknologi yang memudahkan
aktivitas masyarakat dan mengubah perilaku masyarakat menjadi lebih konsumtif (Adiana,
2015). Berdasarkan data Badan Pusat Statistik, total konsumsi masyarakat Indonesia paling
tinggi berada pada jenis makanan (Purnamasari, 2017). Makanan sendiri secara umum
dikelompokkan menjadi makanan sehat dan makanan tidak sehat. Makanan sehat adalah
makanan yang memiliki nutrisi — nutrisi yang dibutuhkan oleh tubuh (Aprilia, 2020). Makanan
sehat ini juga menjadi penunjang seseorang yang sedang menjalani pola hidup sehat
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(Farmaku.com, 2020). Pola hidup sehat sendiri adalah proses menjalankan gaya hidup yang
memperhatikan penurunan faktor risiko dari terkenanya penyakit (Farmaku.com). Salah satu
jenis makanan sehat adalah makanan organik karena memiliki dampak kesehatan lebih baik
dibanding makanan konvensional, dimana makanan organik adalah makanan yang diproduksi
dan diproses melalui pertanian dan peternakan organik tanpa pestisida (Makarim, 2020 ;
Samiadi, 2018). Selain makanan sehat, ada juga makanan tidak sehat yang salah satu jenisnya
adalah makanan cepat saji yang memiliki kandungan kalori tinggi dan rendah nutrisi (Adrian,
2018). Masyarakat Indonesia lebih menyukai makanan cepat saji karena dianggap lebih mudah
dan memiliki harga yang terjangkau, padahal makanan cepat saji masuk kedalam makanan
tidak sehat (Djayaputra, 2019). Makanan cepat saji mengalami peningkatan setiap tahunya
(Hartono, 2019). Namun, peningkatan makanan cepat saji bertolak belakang dengan keadaan
mewabahnya covid-19 yang menjadikan pola makan masyarakat menjadi lebih sehat (Afifah,
2020). Tapi ada sisi positif yang dapat diambil bagi para pebisnis, dimana keadaan pandemi ini
membuka peluang peningkatan bisnis makanan sehat (Simamora, 2020).

Salah satu bisnis makanan sehat adalah FastFit yang menyajikan konsep diet and
healthy fast food kepada masyarakat (Basoni, 2019). FastFit ini merupakan lini bisnis lain dari
Yellowfit Kitchen yang sudah dikenal sebagai katering diet (Basoni, 2019). Terkait
penambahan lini bisnis tersebut merupakan strategi yang biasa diambil perusahaan untuk
memperluas pasar, dimana pasar yang dituju adalah pasar makanan cepat saji yang mengalami
peningkatan total konsumsi setiap tahunnya (Watono, 2013 ; Hartono, 2019). Jika melihat dari
peningkatan trend makanan cepat saji dan pola makan yang sehat, seharusnya FastFit memiliki
penjualan yang baik. Namun, hal ini tidak sesuai karena setelah pencarian kata kunci mengenai
FastFit masih rendah atau dengan kata lain awareness terhadap FastFit masih rendah, karena
salah satu metode untuk mengukur awareness terhadap suatu merek adalah melalui trafik kata
kunci (Smith, 2018). Selain itu, pencarian informasi terhadap suatu merek merupakan bagian
dari perilaku konsumen terhadap produk atau merek yang ingin mereka beli (Riadi, 2016).
Sehingga dapat disimpulkan bahwa, pencarian informasi terhadap suatu merek atau produk
masih terbilang rendah, berarti perilaku konsumen yang menuju pada minat pembelian juga
masih rendah karena konsumen cenderung membeli produk dari merek yang mereka ketahui
(Sukandar, 2019). Sehingga penelitian ini bertujuan untuk membantu FastFit untuk mengetahui
apa saja faktor - faktor yang dilihat oleh calon konsumen untuk memilih produk makanan sehat
yang nantinya akan menuju pada minat beli pada produk FastFit.

1.2 Studi Literatur

Theory of consumption value yang merupakan sebuah nilai yang dirasakan untuk
menentukan keputusan pembelian konsumen dan perilaku konsumen (Sheth et al., 1991). Nilai
yang mempengaruhi pilihan konsumen ini adalah functional value, social value, emotional
value, conditional value, dan epistemic value (Sheth et al., 1991). Namun, pada penelitian kali
ini nilai yang digunakan adalah functional value, social value, economic value, dan emotional
value (Watanabe et al., 2020).

Functional value adalah nilai yang dirasakan konsumen dalam membuat pilihan yang
melibatkan faktor — faktor seperti kualitas, ketersediaan, lingkungan dan kesehatan, manfaat
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serta keamanan (Sweeney dan Soutar, 2001). Social value adalah citra sosial yang ingin
dicerminkan dalam suatu komunitas atau lingkungan sosial (Sanchez Fernandez dan Iniesta
Bonillo, 2001). Economic value adalah sejauh mana suatu layanan atau produk dianggap mahal
atau cukup murah (Sweeney dan Soutar, 2001). Emotional value adalah kebahagiaan dan
kenikmatan yang diperoleh dari pengalaman konsumen (Khan dan Mohsin, 2007).

Selain teori nilai konsumsi, penelitian kali ini menggunakan teori trust dan purchase
intention. Trust merupakan kepercayaan terhadap informasi yang tertera pada label dan
sertifikasi pada produk (Silvia et al., 2007). Purchase intention adalah upaya pribadi atau
kesadaran diri untuk membeli suatu merek atas refleksi dari perencanaan pembelian (Aaker,
1997).

1.3 Pengembangan Hipotesis

Trust memiliki hubungan positif dengan purchase intention (Amin et al., 2020). Teng
dan Wang (2015) juga mengatakan dalam penelitiannya bahwa trust memiliki pengaruh positif
terhadap purchase intention, dimana trust merupakan aspek penting dalam membeli dan
memilih makanan organik. Namun, berlawanan dengan penelitian dari Amin et al (2020) dan
Teng & Wang (2015), Watanabe et al (2020) mengatakan bahwa kepercayaan tidak memiliki
pengaruh positif terhadap minat beli seseorang terhadap makanan organik. Sehingga, hipotesis
yang akan diuji dalam penelitian ini adalah

H1 : trust berpengaruh positif terhadap purchase intention.

Selanjutnya, Watanabe et al. (2020) mengatakan bahwa functional value memiliki
pengaruh positif terhadap trust, dimana semakin tinggi persepsi functional value akan semakin
baik kepercayaan yang muncul dari konsumen. Functional value juga memiliki pengaruh
positif terhadap kepercayaan dari produk — produk hijau (Amin et al., 2020). Sehingga,
hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini adalah

H2 : functional value berpengaruh positif terhadap trust.

Watanabe et al. (2020) dalam penelitiannya mengatakan bahwa functional value juga
memiliki pengaruh positif terhadap minat pembelian. Berbanding terbalik dengan penelitian
yang dilakukan Watanabe et al. (2020), dimana Amin et al. (2020) menjelaskan bahwa
functional value tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention dari
green product. Sehingga, hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini adalah

H3 : functional value berpengaruh positif terhadap purchase intention.

Watanabe et al. (2020) juga membuktikan bahwa tidak ada pengaruh positif antara
social value terhadap kepercayaan, dimana konsumen tidak memperhatikan faktor lingkungan
sosial mereka terhadap kepercayaan konsumen akan suatu produk. Amin et al. (2020) juga
menyatakan dalam penelitiannya bahwa social value tidak memiliki hubungan dengan
kepercayaan seseorang terhadap green product. Sehingga, hipotesis yang akan diuji dalam
penelitian ini adalah

H4 : social value berpengaruh positif terhadap trust.
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Kim dan Han (2010) mengatakan bahwa social value memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap minat pembelian. Teng dan Wang (2015) menganalisis faktor yang
mempengaruhi minat beli pada masyarakat, dimana ada pengaruh keluarga dan teman dalam
pembelian makanan organik. Awuni dan Du (2015) juga menjelaskan bahwa social value
memiliki pengaruh positif terhadap minat pembelian dari green product. Awuni dan Du (2015)
juga mengatakan bahwa pembelian seseorang dapat dipengaruhi oleh kelas sosial. Berbanding
terbalik, penelitian yang dilakukan Amin et al. (2020) menjelaskan bahwa social value tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli green product. Selain itu, Watanabe et
al. (2020) juga menjelaskan bahwa social value tidak memiliki pengaruh positif terhadap minat
pembelian. Wang et al. (2014) juga mengatakan bahwa social value tidak memiliki pengaruh
terhadap purchase intention dari suatu produk atau jasa, dimana social value memiliki
pengaruh yang rendah atau bahkan sama sekali tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian seseorang terhadap produk atau jasa. Sehingga, hipotesis yang akan diuji dalam
penelitian ini adalah

H5 : social value berpengaruh positif terhadap purchase intention.

Watanabe et al. (2020) menjelaskan bahwa economic value tidak memiliki pengaruh
positif terhadap trust dari konsumen yang mengkonsumsi makanan organik. Selain itu, Zanoli
et al. (2015) juga menjelaskan bahwa perceived economic value memiliki pengaruh positif
terhadap kepercayaan konsumen. Sehingga, hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini
adalah

H6 : economic value berpengaruh positif terhadap trust.

Watanabe et al. (2020) menjelaskan bahwa economic value tidak memiliki pengaruh
positif terhadap purchase intention dari makanan organik. Sebaliknya, Suh et al. (2015)
mengatakan bahwa terdapat hubungan positif antara economic value dengan minat pembelian
seseorang dari makanan organik, dimana persepsi terhadap biaya sangat berpengaruh terhadap
minat pembelian seseorang. Konuk (2018) juga menjelaskan bahwa persepsi terhadap harga
yang merupakan bagian dari perceived value memiliki pengaruh positif terhadap minat
pembelian dari makanan organik. Sehingga, hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini
adalah

H7 : economic value berpengaruh positif terhadap purchase intention

Watanabe et al. (2020) mengatakan bahwa emotional value memiliki pengaruh positif terhadap

trust, dimana aspek kesenangan penting bagi konsumen saat membeli makanan organik.

Namun studi literatur mengenai pengaruh emotional terhadap kepercayaan konsumen masih

sangat kurang (Watanabe et al., 2020). Amin et al. (2020) juga mengatakan dalam

penelitiannya bahwa emotional value memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan

konsumen dari green product. Sehingga, hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini adalah
H8 : emotional value berpengaruh positif terhadap trust.
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Watanabe et al., (2020) mengemukakan bahwa emotional value memiliki pengaruh
positif terhadap purchase intention. Berdasarkan penelitian Amin et al (2020), emotional value
memiliki pengaruh positif terhadap minat pembelian dari green product. Lee dan Yun (2015)
membuktikan bahwa terdapat hubungan positif antara emotional value terhadap purchase
intention dari konsumen yang ingin mengkonsumsi makanan organik. Awuni dan Du (2015)
menjelaskan dalam penelitiannya bahwa emotional value memiliki hubungan positif dengan
green purchasing intention. Sehingga, hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini adalah

H9 : emotional value berpengaruh positif terhadap purchase intention.

1.4 Model Penelitian
Berdasarkan tinjauan literatur dan perumusan hipotesis, berikut adalah model penelitian
yang akan digunakan pada penelitian ini.

Functional
Value
Social
Value /
Emotional Purchase
Value Intention
Economic
Value

2. METODOLOGI PENELITIAN

Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah conclusive research
design, dengan metode descriptive research. Teknik pengambilan data juga diambil melalui
data primer dan data sekunder, dimana data primer diambil melalui penyebaran kuesioner
kepada minimal 140 responden lulus screening melalui google form dan data sekunder
didapatkan dari artikel, jurnal, dan buku. Teknik pengambilan sampel penelitian menggunakan
teknik non-probability sampling dengan metode judgemental sampling, karena sampel yang
dipilih berdasarkan kriteria peneliti. Selanjutnya, data dari responden yang lulus screening akan
diolah menggunakan Structural Equation Model (SEM) menggunakan aplikasi Lisrel.

Jumlah responden yang telah lulus screening sebanyak 146 responden, berikut adalah
screening dari Kkuesioner penelitian ini, yaitu pernah mengkonsumsi makanan sehat,
memperhatikan besar kalori ketika mengkonsumsi makanan, berada pada lingkungan yang
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memperhatikan kesehatan/pola hidup sehat, mengetahui restoran cepat saji yang menjual
makanan sehat, mengetahui FastFit, mengetahui FastFit menjual makanan cepat saji yang
sehat, dan belum pernah mengkonsumsi dan membeli FastFit. Selanjutnya, jawaban atas
pernyataan 146 responden ini akan diolah datanya. Berikut adalah indikator pernyataan yang
akan disebarkan melalui google form kepada responden penelitian kali ini:

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel

No Variabel Definisi Kode Measurement
nilai yang dirasakan FV1 Menurut saya, mengkonsumsi FastFit akan baik
konsumen dalam untuk kesehatan
membuat pilihanyang  Fv2  Menurut saya FastFit diproduksi dengan baik
E ional melibatkan faktor -
u\r}ctllona faktor seperti kualitas, ~ FV3 ~ Menurut saya FastFit akan dapat diandalkan
alue .
1 ketersediaan, i i
Watanabe et al _ I FV4 Menurut saya FastFit telah sesuai dengan standar
(2020) lingkungan dan keamanan untuk makanan sehat
kesehatan, manfaat FV5 Menurut saya FastFit akan menawarkan kualitas
serta keamanan makanan yang konsisten
(Sweeney dan Soutar, E\e Menurut saya standar kualitas makanan FastFit
2001) dapat diterima
EC1  Menurut saya harga FastFit masih terjangkau
) sejauh mana layanan Menurut saya uang yang dikeluarkan untuk
Economic atau produk dianggap ~ EC2  membeli FastFit sesuai dengan manfaat yang
Value did tk
2 b | mahal atau cukup Idapatkan
Watanabe etal (Sweeneydan  pog  Menurut saya harga yang ditawarkan FastFit
(2020) Soutar, 2001) sangat baik untuk makanan sehat
EC4 Menurut saya harga FastFit lebih murah
dibandingkan dengan makanan sehat lainnya
Menurut saya mengkonsumsi FastFit akan dapat
! EM1 R
kebahagiaan dan membuat saya merasa lebih baik
Emotional kenikmatan yang EM2 Mengkonsumsi FastFit akan dapat membuat saya
3 Value diperoleh dari mau mengkonsumsinya secara berkelanjutan
Watanabe etal ~ pengalaman konsumen Menurut saya mengkonsumsi FastFit akan
. EM3 . . . .
(2020) (Khan dan Mohsin, menjadi sesuatu yang saya nikmati atau sukai
2017) EM4 Menurut saya Mengkonsumsi FastFit akan
membuat saya merasa tenang
Menurut saya mengkonsumsi FastFit akan
SV1  membuat saya merasa diterima oleh lingkungan
sekitar
citra sosial yang ingin Mengkonsumsi FastFit akan memberikan
. . Sv2 . .
dicerminkan dalam pandangan yang baik dari keluarga saya
Social Value suatu komunitas atau Mengonsumsi FastFit akan sesuai dengan gaya
4 El Ghazali et al lingkungan sosial SV3  hidup/kebiasaan komunitas lingkungan sekitar
(2020) (Sanchez Fernandez saya
dan Iniesta Bonillo, sva Mengkonsumsi FastFit akan meningkatkan cara
2007) pandang orang terhadap saya
Menurut saya dengan mengkonsumsi FastFit akan
SV5  membuat saya mendapatkan pengakuan sosial

dari lingkungan sekitar
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No Variabel Definisi Kode Measurement
kepercayaan terhadap TR1 Menurut saya FastFit sadar akan tanggung
informasi yang tertera jawabnya
pada label dan sertifikat Saya mempercayai FastFit menjual kualitas
. TR2 .
Trust pada produk organik makanan sehat yang baik
5 Watanabe etal yang dapat TR3  Saya mempercayai logo atau label dari FastFit
(2020) membuktikan bahwa
produk tersebut benar - TR4  Sayamempercayai sertifikasi yang dimiliki
benar organik (Silva et FastFit
al., 2007)
PI1  Saya akan membeli FastFit jika tersedia
upaya pribadi atau P12 Saya akan membeli FastFit walaupun harganya
Purchase kesadaran diri untuk tinggi
Intention membeli suatu brand PI3  Kemungkinan saya membeli FastFit sangat tinggi
Watanabe et al atas refleksi dari . P14 Saya akan membeli FastFit dibanding merek
(2020) peren(;anlfan EgeEr)anellan makanan sehat lainnya
aker, . . -
( ) PI5 Saya berniat membeli FastFit di

kemudian hari

3. HASIL DAN DISKUSI
3.1 Uji Validitas dan Reliabilitas

Penyebaran kuesioner melalui google form menghasilkan 146 responden lulus screening yang
selanjutnya dilakukan pengolahan data atas jawaban 146 responden melalui aplikasi Lisrel.
Hasil penelitian yang dihasilkan dari olah data menggunakan metode Structural Equation
Model (SEM) melalui software Lisrel menunjukkan hasil sebagai berikut:

Tabel 2. Standardized Loading Factors dan T-Value

No. Variabel Kode SLF .-

Value

FVvi 0.78 10.86

Fv2 0.80 11.22

1 Functional FV3 0.68 8.93
Value FVv4 0.78 10.73

FV5 069 9.07

FV6 0.81 1137

EC1 0.83 11.76

. EC2 0.75 10.26

2 Economic Value £C3 0.88 1289
EC4 0.79 11.00

Sv1 0.88 13.37

SV2 0.86 12.81

3 Social Value SV3 072 9.82
Sv4 0.85 1252

SV5 0.89 1348

Emotional EM1 0.71 9.37

4 Value EM2 084 12.04

| 175 | Vol. 14, No. 1 | Juni 2022




ULTIMA Management | ISSN 2085-4587

No. Variabel Kode SLF . -
Value
EM3 0.83 11.67
EM4 0.85 12.10
TR1 0.81 11.19
TR2 0.82 11.41
° Trust TR3 082 1141
TR4 0.77 10.45
P11 0.85 12.35
Purchase PI2 0.69 9.10
6 Intention PI3 0.88 12.92
P14 0.71 951
PI5 0.79 10.93

Berdasarkan tabel 1.1 dapat dilihat bahwa nilai standardized loading factor dari masing
— masing indikator dalam variabel menghasilkan nilai > 0,5, sehingga nilai SLF dari setiap
indikator variabel penelitian ini sudah sesuai dengen ketentuan. Selain itu, t-value dari setiap
indikator dalam variabel sesuai dengan crtitical value > 1,65, sehingga variabel dalam
penelitian ini dinyatakan valid.

Tabel 3. Uji Reliabilitas

No Variabel CR il VE Crtical Keterangan
Value Value

1 Functional Value  0.889136211 >0.7 0.573189 >0.5 VALID

2 Social Value 0.924044002 >0.7 0.709826 >0.5 VALID

3 Economic Value 0.88816481 >0.7 0.665821 >0.5 VALID

4 Emotional Value  0.882431552 >0.7 0.653462 >0.5 VALID

5 Trust 0.879542601 >0.7 0.646221 >0.5 VALID

6 Purchase Intention  0.88995969 >0.7 0.620091 >0.5 VALID

Berdasarkan tabel 3 dapat disimpulkan bahwa nilai CR dan VE dari setiap variabel
dalam penelitian ini sesuai dengan ketentuan yaitu, CR > 0.7 dan VE > 0.5, sehingga dapat
dinyatakan bahwa variabel dalam penelitian ini valid.

3.2 Uji Hipotesis

Tabel 4. Uji Hipotesis

T-

Hypothesis Path Value T-Table Kesimpulan
H1 Trust to Purchase Intention 2,31 >1,65 Data Mendukung Hipotesis
H2 Functional Value to Trust 6,95 >1,65 Data Mendukung Hipotesis
H3 Functional Valu.e to 178 5165 Data Tldgk Me_ndukung
Purchase Intention Hipotesis
H4 Social Value to Trust 1,21 >1,65 Data Tld?k Mepdukung
Hipotesis
H5 Social Value tp Purchase 0.16 5165 Data Tld?.k Mer\dukung
Intention Hipotesis
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. T- .
Hypothesis Path Value T-Table Kesimpulan
H6 Economic Value to Trust 0,64 >1,65 Data T'df?"‘ Merldukung
Hipotesis
H7 Economic VaIu<-a to Purchase 3,91 >1,65 Data Mendukung Hipotesis
Intention
H8 Emotional Value to Trust -0,79 >1,65 Data Tld?k Mepdukung
Hipotesis
Emotional Val Purch . .
H9 motional Value to Purchase 3,01 >1,65 Data Mendukung Hipotesis

Intention

Berdasarkan tabel 1.5 dapat disimpulkan bahwa 4 dari 9 hipotesis mendukung,
sedangkan 5 dari 9 hipotesis tidak mendukung. Hal ini karena t-value dari 4 hipotesis
mendukung lebih besar dari t-table atau >1.65. Hasil uji hipotesis juga bisa dilihat pada gambar

2 berikut

P TR |
[=
(ST

3.3 Diskusi

TR1 |==7.0s

11.08
10.23

10.55

PIl —.c.44

5.53
Tl PIZ |7 20
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PIS 7 _41
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Gambar 2. Analisis Model Struktural

Berdasarkan hasil pengolahan data dari 146 responden yang disajikan dalam bagan
diatas, dapat disimpulkan bahwa H1, H2, H7, dan H9 adalah data mendukung hipotesis.
Sedangkan, H3, H4, H5, H6, dan H8 adalah data tidak mendukung hipotesis. Sesuai dengan
hasil uji hipotesis, trust memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini sesuai
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dengan penelitian terdahulu oleh Amin et al. (2020) mengenai efek consumption value dari
pembelian green product, dimana hasil penelitiannya menjelaskan bahwa ada hubungan positif
antara trust dengan purchase intention dari green product. Teng dan Wang (2015) juga
menjelaskan bahwa ada pengaruh positif antara kepercayaan terhadap minat pembelian
makanan organik. Kepercayaan konsumen dapat meningkat minat beli terhadap makanan
organik ketika makanan organik tersebut memberikan pengetahuan yang lebih mengenai
makanan organik kepada konsumen (Teng dan Wang, 2015). Selanjutnya, hasil uji hipotesis
juga menunjukkan bahwa functional value berpengaruh positif terhadap trust. Hal ini sesuai
dengan penelitian yang dilakukan oleh Amin et al. (2020) yang mengatakan bahwa functional
value memiliki pengaruh positif terhadap trust dari green product. Selanjutnya, Krischke dan
Tomiello (2009) dalam Watanabe et al. (2020) juga menjelaskan bahwa mengkonsumsi
makanan organik dapat memberikan dampak penting kepada kesehatan dan kepercayaan
bahwa makanan organik berpengaruh dalam meningkatkan kualitas hidup dengan memberikan
peningkatan gizi yang lebih baik.

Hasil uji hipotesis juga menunjukkan bahwa economic value berpengaruh positif
terhadap purchase intention. Hal ini sesuai dengan penelitian Konuk (2018) yang menjelaskan
bahwa economic value yang merupakan bagian dari perceived value memiliki pengaruh positif
terhadap purchase intention dari makanan organik. Selain itu, Suh et al. (2015) juga
menjelaskan dalam penelitiannya bahwa harga dari makanan organik yang masuk dalam
perceievd behavioral control berpengaruh positif terhadap minat beli makanan orgnaik. Zanoli
et al. (2015) juga menjelaskan bahwa perceived economic value memiliki pengaruh positif
terhadap purchase intention. Selanjutnya, hasil uji hipotesis juga menunjukkan bahwa
emotional value berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini sesuai dengan
penelitian Watanabe et al. (2020) yang menjelaskan bahwa emotional value berpengaruh
positif terhadap minat pembelian makanan organik. Aspek subjektifitas yang terkait dengan
kesenangan dan kesejahteraan penting bagi konsumen saat membeli makanan organik
(Watanabe et al., 2020). Selain itu, Awuni dan Du (2015) juga menjelaskan bahwa ada
hubungan positif antara emotional value dengan green purchasing intention. Aspek hedonik
yang dihubungkan dengan kepuasan emosional dan kesenangan dalam mengkonsumsi
makanan organik juga memiliki hubungan positif dengan niat pembelian konsumen terhadap
makanan organik (Lee dan Yun, 2015).

Selain itu, berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa functional value tidak
memiliki pengaruh terhadap purchase intention. Hal ini serupa dengan penelitian Amin et al.
(2020) yang mengatakan bahwa functional value tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
minat beli green product. Selain itu, Awuni dan Du (2015) juga menjelaskan bahwa functional
value tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli dari green product. Konsumen
yang materialistis tidak memperhatikan nilai fungsional dari suatu produk, sehingga nilai
fungsional tidak mempengaruhi seseorang ketika ingin membeli (Xiao, 2015). Selanjutnya,
hasil uji hipotesis juga menunjukkan bahwa social value tidak berpengaruh terhadap trust dan
purchase intention. Hal ini juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan Amin et al. (2020)
yang menjelaskan bahwa social value tidak memiliki hubungan dengan kepercayaan terhadap
green product. Watanabe et al. (2020) juga mengatakan bahwa penerimaan sosial yang
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diterima dari kelompok atau refrensi yang diberikan dari lingkungan sekitar tidak
mempengaruhi kepercayaan seseorang terhadap makanan organik. Watanabe et al. (2020)
menjelaskan bahwa social value juga tidak memiliki pengaruh positif terhadap purchase
intention, dimana minat beli tidak dipengaurh oleh nilai sosial karena penerimaan sosial yang
diterima dari suatu kelompok atau refrensi lingkungan tidak mempengaruhi minat beli
konsumen. Teng dan Wang (2015) juga mengatakan bahwa minat beli seseorang terhadap
makanan organik dipengaruhi oleh orang — orang yang dianggap penting dalam kehidupan
mereka, jika seseorang percaya bahwa orang tersebut penting dan menganggap bahwa
makanan organik baik, maka mereka akan memiliki niat beli yang tinggi.

Berdasarkan uji hipotesis juga menyatakan bahwa economic value tidak memiliki
pengaruh terhadap trust. Hal ini sesuai dengan penelitian Watanabe et al. (2020) yang
menjelaskan bahwa economic value tidak memiliki pengaruh kepercayaan kosnumen. Hal ini
dikarenakan bahwa produk organik kemungkinan memiliki harga yang lebih mahal dibanding
produk konvensional (Watanabe et al., 2020). Selain itu, hasil uji hipotesis juga menunjukkan
bahwa emotional value tidak mempengaruhi trust. Hal ini sesuai dengan penelitian dari Tandon
et al. (2020) yang menjelaskan bahwa tidak ada pengaruh signifikan antara motivasi dari dalam
diri seseorang terhadap kesenangan melakukan aktivitas dengan perilaku membeli. Tandon et
al. (2020) juga mengatakan bahwa hal tersebut terjadi karena adanya hambatan dari konteks
yang ditawarkan oleh produk makan organik.

4. KESIMPULAN

Penelitian yang berjudul “Analisa Pengaruh Functional Value, Social Value, Economic
Value, Emotional Value, dan Trust terhadap Purchase Intention to Healthy Fast Food : Telaah
Pada Restoran Cepat Saji FastFit” dari hasil uji hipotesis yang dilakukan melalui pengolahan
data menggunakan metode SEM dengan software Lisrel yang memiliki beberapa indikator
seperti Functional Value, Social Value, Economic Value, Emotional Value, Trust, dan
Purchase Intention, dapat disimpulkan sebagai berikut: trust, economic value, dan emotional
value memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Functional value memiliki
pengaruh positif terhadap trust, namun functional value tidak memiliki pengaruh terhadap
purchase intention. Social value tidak memiliki pengaruh terhadap purchase intention dan
trust. Economic value dan emotional value tidak memiliki pengaruh positif terhadap purchase
intention.

Selain itu, penelitian ini masih memiliki kekurangan, sehingga peneliti menyarankan
untuk penelitian selanjutnya agar menambah dan mencari studi literatur mengenai pengaruh
emotional value terhadap kepercayaan konsumen, karena pada penelitian ini masih kurang
studi literatur mengenai pengaruh emotional value terhadap kepercayaan.
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