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ABSTRACT

This study examined the effect of creative advertising, 
the reputation of the advertisement star, and the time of 
the advertisement on the effectiveness of advertising 
and its impact on the formation of consumer attitudes 
which are moderated by advertising media. Two hun-
dred participated in this reseach. There are several find-
ings in this study. Data analysis was performed using 
PLS (partial least square) 6.0. And the validity and reli-
ability test is done by using factor analysis in SPSS 16. 
There are several findings in this study. First, creativity 
in advertising has a positive effect on advertising effec-
tiveness. Second, the reputation of advertising stars has 
a positive influence on advertising effectiveness. Third, 
advertising time has a positive effect on advertising 
effectiveness. Fourth, the effectiveness of advertising 
has a positive effect on consumer attitude formation. 
Fifth, the effectiveness of advertising perfectly medi-
ates the influence of creativity in advertising, endorsers, 
and advertising time on consumer attitude formation. 
Sixth, advertising media moderate the influence of 
creativity in advertising, endorsers, and advertising 
time on advertising effectiveness.

Keywords: advertising, reputation, customer attitude

JEL Classification: M37

PENDAHULUAN

Consumer attitude formation adalah proses pelanggan 

untuk belajar dari suatu produk yang ditawarkan oleh 
perusahaan, yang dimaksud belajar disini adalah men-
gamati pengalaman – pengalaman pribadi seseorang 
dengan objek tertentu, seperti orang, benda atau peris-
tiwa, dengan cara menghubungkan objek tersebut den-
gan pengalaman – pengalaman lain dimana seseorang 
telah memiliki sikap tertentu terhadap pengalaman itu 
atau melalui proses belajar sosial dengan  orang lain 
(Bandura & Beyer, 1977). Faktor yang mempengaruhi 
pembentukan sikap adalah pengalaman pribadi, pen-
garuh orang lain, pengaruh budaya, dan media masa 
(Saifudin & Azwar, 1988). Sikap manusia merupakan 
prediktor yang utama bagi perilaku (tindakan) sehari-
hari, meskipun masih ada faktor-faktor lain, yakni 
lingkungan dan keyakinan seseorang. Hal ini berarti 
bahwa kadang-kadang sikap tidak terwujud menjadi 
tindakan. Pertimbangan akan segala dampak positif 
dan negatif suatu tindakan turut menentukan apakah 
sikap seseorang menjadi tindakan nyata atau tidak.
 Menurut Setiadi (2003) studi tentang perilaku 
konsumen menjadi dasar yang amat penting dalam 
manajemen pemasaran untuk merancang dan mengem-
bangkan riset pemasarannya serta menetapkan segmen-
tasi pasar. Dari penjelasan tersebut dapat disimpulkan 
pentingnya bagi pemasar untuk mempelajari perilaku 
konsumen yaitu dengan meletakan konsumen sebagai 
titik sentral perhatian pemasaran sehingga dengan 
memahami konsumen akan menuntun pemasar pada 
kebijaksanaan pemasaran yang tepat dan akan efisien.
Persaingan bisnis pada saat ini menuntut perusahaan 
harus dapat bersikap dan bertindak sebagaimana jungle 
creature. Lingkungan bisnis bergerak sangat dinamis, 
serta mempunyai ketidakpastian paling besar (Effendi, 
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2001). Oleh karena itu, dalam abad millenium seperti 
sekarang perusahaan dituntut bersaing secara kom-
petitif (competitive rivalry) dalam hal menciptakan 
dan mempertahankan konsumen yang loyal (secara 
lebih spesifik disebut pelanggan), dan salah satu-
nya adalah melalui ‘perang’ antar merek. Perusahaan 
semakin menyadari merek menjadi faktor penting 
dalam persaingan dan menjadi aset perusahaan yang 
bernilai (Esch, 2006). Menurut Della (1984) produk 
menjelaskan atribut inti sebagai suatu komoditi yang 
dipertukarkan, sedangkan merek menjelaskan spesifi-
kasi pelanggannya. Memasuki millenium baru diera 
globalisasi ini produsen dihadapkan pada persaingan 
untuk meraih dominasi merek. 
 Iklan merupakan salah satu alat dalam bauran 
pemasaran (promotion mix) yang terdiri dari lima alat. 
Selain iklan, juga terdapat sales promotion, personal 
promotion selling, public relation, dan direct market-
ing (Kanuk, 2008). Meskipun tidak secara langsung 
berpengaruh terhadap pembelian, iklan merupakan 
sarana untuk membantu pemasaran yang efektif un-
tuk menjalin komunikasi antara perusahaan  dengan 
konsumen dalam menghadapi pesaing (Keller & Lane, 
2003). Kreativitas iklan yang baik dapat menunjang 
efektivitas iklan yang tinggi. Oleh sebab itu, diperlu-
kan konsep iklan yang baik agar komunikasi antara 
perusahaan dan konsumen dapat berjalan dengan baik 
pula.
 Pada saat ini perkembangan iklan mengalami 
kemajuan yang sangat pesat, kemajuan perkembangan 
iklan tersebut diiringi dengan semakin ketatnya per-
saingan antara para produsen barang atau jasa yang 
menggunakan jasa periklanan untuk menginformasikan 
produk barang atau jasa yang diproduksinya (Rozak, 
Mahmudz, & Bono, 2009). Iklan pada media sosial atau 
biasa disebut juga dengan iklan online yang akhir–akhir 
ini mengalami perkembangan yang sangat pesat. Iklan 
seperti ini biasanya digunakan sebagai bentuk transaksi 
online dengan memanfaatkan kemajuan teknologi. 
Transaksinya dapat berupa iklan jual beli produk atau 
jasa melalui sebuah media sosial seperti facebook, 
twitter, instagram, website dan lain-lain sehingga 
meningkatnya jumlah pengguna internet membawa 
dampak yang besar bagi dunia bisnis dengan berbelanja 
lewat internet sebagai gaya hidup (Pikas, 2014).
 Efektifitas iklan dipengaruhi oleh banyak faktor, 
hal itu tergantung dari strategi pemasaran perusahaan 

dan besarnya anggaran yang dialokasikan. Pada pene-
litian Gharibi (2012) mengemukakan untuk mengukur 
efektivitas iklan dapat menggunakan model AIDA 
(attention – interest – desire - action). Konsep AIDA 
berawal dari menarik perhatian konsumen, membuat 
konsumen tertarik dan ingin mengetahui lebih lanjut 
kemudian diikuti dengan tindakan pembelian. Tujuan 
penelitian ini adalah menguji pengaruh positif kreati-
vitas iklan pada efektivitas iklan; menguji pengaruh 
positif reputasi bintang iklan pada efektivitas iklan; 
menguji pengaruh positif waktu penayangan iklan pada 
efektivitas iklan; menguji pengaruh positif efektivitas 
iklan terhadap formasi sikap pelanggan; menguji peran 
moderasi media iklan pada pengaruh kreativitas iklan 
ada efektivitas iklan; menguji peran moderasi media 
iklan pada pengaruh reputasi bintang iklan pada efek-
tivitas iklan; menguji peran moderasi media iklan pada 
pengaruh waktu penayangan iklan pada efektivitas 
iklan; menguji peran mediasi efektivitas iklan pada 
pengaruh kreativitas iklan pada formasi sikap kon-
sumen; menguji peran mediasi efektivitas iklan pada 
pengaruh reputasi bintang iklan pada formasi sikap 
konsumen; dan menguji peran mediasi efektivitas 
iklan pada pengaruh waktu penayangan iklan terhadap 
formasi sikap konsumen.

MATERI DAN METODE PENELITIAN

Menurut Armstrong (2012) sikap adalah evaluasi dari 
perasaan dan kecenderungan dari individu terhadap 
suatu objek yang relatif konsisten. Sikap menempatkan 
seseorang dalam kerangka pemikiran mengenai me-
nyukai atau tidak menyukai sesuatu. Sikap merupakan 
reaksi atau respon seseorang yang masih tertutup ter-
hadap suatu stimulus atau obyek psikologis. Menurut 
Magnold (2008) Obyek psikologis disini meliputi: 
symbol, kata-kata, slogan, orang, lembaga, ide dan 
sebagainya. 
 Formasi sikap konsumen merupakan hasil 
interaksi antara individu dengan lingkungan sehingga 
sikap bersifat dinamis. Sikap merupakan keadaan 
dalam diri manusia yang menggerakkan untuk bertin-
dak atau berbuat dari diri individu atau dalam kegiatan 
sosial dengan perasaan tertentu di dalam menanggapi 
obyek situasi atau kondisi di lingkungan sekitarnya 
(Maslow, 2010). Selain itu sikap juga memberikan 
kesiapan untuk merespon yang sifatnya positif atau 
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negatif terhadap obyek atau situasi. Sikap dapat pula 
dinyatakan sebagai hasil belajar, oleh karena itu sikap 
dapat mengalami perubahan karena kondisi dan pen-
garuh yang diberikan (Bandura & Beyer, 1977). 
 Iklan atau advertising dapat didefinisikan seb-
agai setiap bentuk komunikasi non-personal mengenai 
suatu organisasi, produk, jasa atau ide yang dibayar 
oleh satu sponsor yang disepakati (Morisan, 2010). 
Adapun maksud ‘dibayar’ pada definisi tersebut 
menunjukkan fakta bahwa ruang atau waktu bagi suatu 
pesan iklan pada umumnya harus dibeli. Maksud kata 
‘non-personal’ berarti suatu iklan melibatkan media 
masa yang dapat mengirimkan pesan kepada sejumlah 
besar kelompok individu pada saat bersamaan. 
 Iklan dipahami sebagai aktivitas-aktivitas 
penyampaian pesan-pesan visual atau oral kepada 
khalayak, dengan maksud menginformasikan atau 
memengaruhi mereka untuk membeli barang-barang 
dan jasa-jasa yang diproduksi, atau untuk melakukan 
tindakan ekonomi terhadap ide - ide, institusi - institusi 
atau pribadi-pribadi yang terlibat dalam iklan tersebut 
(Sihombing, 2005). Makna yang terdapat dalam istilah 
iklan secara substansi selalu terkait dengan kegiatan 
komunikasi perdagangan atau pemasaran suatu produk, 
baik berupa barang maupun jasa, dalam suatu sistem 
ekonomi (Jena, 1997). 
 Perilaku konsumen pada hakikatnya untuk 
memahami “Mengapa konsumen melakukan dan apa 
yang mereka lakukan”. Kanuk (2008) mengemuka-
kan bahwa studi perilaku konsumen adalah suatu 
studi mengenai bagaimana seorang individu membuat 
keputusan untuk mengalokasikan sumber daya yang 
tersedia (waktu, uang, usaha, dan energi). Konsumen 
memiliki keragaman yang menarik untuk dipelajari 
karena ia meliputi seluruh individu dari berbagai usia, 
latar belakang budaya, pendidikan, dan keadaan sosial 
ekonomi lainnya. Oleh karena itu, sangatlah penting 
untuk mempelajari bagaimana konsumen berperilaku 
dan faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku 
tersebut. Sedangkan menurut Keller (2008) perilaku 
konsumen adalah studi bagaimana individu, kelompok 
dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan 
menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk 
memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka. 
 Kreativitas adalah kemampuan untuk mem-
berikan gagasan-gagasan baru dan menerapkannya 
dalam pemecahan masalah. Kreativitas meliputi baik 

ciri-ciri aptitude seperti kelancaran (fluency), kelu-
wesan (flexibility), dan keaslian (originality) dalam 
pemikiran, maupun ciri-ciri non aptitude, seperti rasa 
ingin tahu, senang mengajukan pertanyaan dan selalu 
ingin mencari pengalaman-pengalaman baru (Pikas, 
2014). Menurut Reinartz dan Saffert (2013), kreati-
vitas diartikan sebagai pemikiran secara menyeluruh 
yang berkaitan dengan kemapuan untuk menemukan 
solusi yang berbeda, tidak biasa dan belum ada untuk 
menghadapi suatu masalah.
 Penelitian sebelumnya yang dilakukan Reinartz 
dan Saffert (2013) meneliti tentang pengaruh kreati-
vitas iklan terhadap efektivitas iklan. Sampel yang 
digunakan adalah 437 iklan yang terdiri dari berbagai 
produk yang ditayangkan di televisi Jerman. Indikator 
yang digunakan adalah originality, flexibility, elabo-
ration, synthesis, dan artistic value. Kesimpulan dari 
penelitian tersebut adalah kreativitas iklan berpengaruh 
positif terhdap efektivitas iklan.
 Endorser adalah pendukung iklan atau juga 
yang dikenal sebagai bintang iklan yang mendukung 
produk yang diiklankan, Kata-kata yang diucapkan dan 
bahkan terkadang hanya kharisma dari seorang selebriti 
mampu mempengaruhi seseorang untuk berhenti dan 
mengarahkan perhatian kepadanya (Zeithaml, 2004). 
Menurut Shimp (2002) menyatakan bahwa sekarang 
ini banyak konsumen yang mudah mengidentifikasi 
diri dengan para bintang ini, sering kali dengan me-
mandang mereka sebagai pahlawan atas prestasi, 
kepribadian, dan daya tarik fisik mereka. Kemung-
kinan sebanyak 25% dari semua iklan menggunakan 
selebriti. Alasan yang menyebabkan selebriti sangat 
diminati oleh produsen untuk mengiklankan produknya 
adalah karena pesan yang disampaikan oleh sumber 
yang menarik (kaum selebriti yang sedang populer) 
akan mendapat perhatian yang lebih besar disamping 
akan sangat mudah diingat (Royan, 2004). Menurut 
Sumarwan (2004) pembelian produk dan jasa serta 
pemilihan merek, para selebriti bisa memiliki pengaruh 
kuat terhadap konsumen. Selebriti bisa menjadi alat 
pemasaran suatu produk yang sangat penting, daya 
tariknya yang luar biasa dan memiliki penggemar yang 
banyak bisa menjadi hal yang tidak dimiliki orang lain. 
 Hunt (2003) meneliti tentang pengaruh reputasi 
bintang iklan terhadap efektivitas iklan. Responden 
yang digunakan terdiri dari 117 mahasiswa dengan 
sampel penelitian bintang iklan televisi. Tahap per-
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tama responden diminta menganalisis bintang iklan 
tersebut kemudian ditahap berikutnya menganalisis 
reputasi bintang iklan tersebut dengan produk yang 
diiklankan. Indikator yang digunakan adalah source 
credibility, source attractiveness dan source power. 
Kesimpulan dari penelitian ini adalah reputasi bintang 
iklan berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan. 
 Frekuensi penayangan iklan yang tinggi sebai-
knya didukung dengan waktu penayangan yang tepat 
agar dapat menjangkau segmen pasar yang tepat secara 
efektif (Wang, 2004). Biaya periklanan, karakteristik 
khalayak, dan kesesuaian pemrograman sangat berva-
riasi pada jam-jam tertentu disuatu hari dan hari-hari 
tertentu disuatu minggu (Situmorang, 2008).
 Media iklan memiliki pembagian waktu dalam 
sehari yang dapat digunakan oleh pengiklan untuk 
beriklan. Menurut Shimp (2003), ketiga day part utama 
adalah waktu utama (prime time), siang hari (day time), 
dan waktu tambahan (fringe time) yang masing-masing 
mempunyai kekuatan dan kelemahan tersendiri. Peri-
ode waktu utama adalah antara pukul 19.00 dan 23.00 
dikenal sebagai prime time. Program yang terbaik dan 
termahal ditayangkan selama perode ini. Penonton 
paling banyak ada selama prime time ini, dan media 
iklan akan mengenakan harga tertinggi untuk perikla-
nan dibagian waktu prime time. Frekuensi iklan dalam 
media iklan juga diharapkan mempengaruhi efektivitas 
iklan, karena dengan seringnya iklan tersebut tayang 
dalam prime time maka akan lebih banyak masyarakat 
yang mengetahui dan melihat iklan tersebut sehingga 
akan lebih efektif dalam mendapatkan perhatian pe-
mirsa. 
 Periode yang dimulai dengan tayangan berita 
di pagi hari berlangsung sampai jam 16.30 dikenal 
sebagai day time. Day time diawali dengan program-
program berita untuk orang dewasa, kemudian dilan-
jutkan dengan program-program khusus yang didesain 
untuk anak-anak. Program di sore hari dengan tekanan 
khusus pada opera anak, talk show, dan berita keuangan 
ditujukan pada orang-orang yang bekerja di rumah dan 
pensiunan. Masa sebelum dan sesudah waktu utama 
disebut sebagai fringe time, awal fringe time dimulai 
pada sore hari dan khususnya ditujukan pada anak-anak 
tetapi menjadi lebih berorientasi kepada orang dewasa 
bilamana waktu utama mendekat, sedangkan waktu 
tambahan pada larut malam ditujukan untuk dewasa.
 Suatu iklan baru akan efektif jika dilihat rata-

rata tiga kali. Jika hanya satu atau dua kali dianggap 
belum memberikan dampak yang signifikan (Jaya, 
2010). Namun penayangan iklan yang berlebihan 
juga dapat menimbulkan efek yang merugikan yaitu 
sesudah jumlah tertentu pengulangan maka pengulan-
gan tambahan mungkin mengurangi keefektifan iklan 
(Ihalauw, 2002) fenomena ini disebut kejemuan akan 
iklan (advertising wearout). 
 Pada penelitian Lowrey (2010) meneliti 
tentang pengaruh waktu penayangan iklan terhadap 
efektivitas iklan. Dalam penelitian ini membandingkan 
intensitas penayangan iklan televisi di Amerika tahun 
1992-2001 di waktu istirahat, akhir pekan dengan 
intensitas iklan dihari biasa. Kesimpulannya dari pene-
litian ini adalah waktu penayangan terhadap efektivitas 
iklan.
 Media periklanan adalah saluran yang di-
gunakan pemasang iklan dalam komunikasi massa 
(2001). Media penyimpanan pesan memegang peranan 
penting dalam proses komunikasi. Tanpa media, pesan 
tidak akan sampai pada kelompok audiens yang kita 
inginkan. Oleh karena itu, memilih media yang tepat 
akan sangat menentukan apakah pesan yang ingin 
disampaikan kepada kelompok sasaran akan sampai 
atau tidak. 
 Menurut Hafied Cangara (2009) dalam buku 
Pengantar Ilmu Komunikasi (2009), media merupakan 
alat atau sarana untuk menyampaikan pesan dari ko-
munikator kepada khalayak. Dalam hal ini media yang 
paling mendominasi dalam berkomunikasi adalah pan-
caindra manusia, seperti mata dan telinga. Pesan yang 
diterima panca indra kemudian diproses oleh pikiran 
untuk menentukan reaksi, baru kemudian dinyatakan 
dalam tindakan. Jika ditinjau dari sudut pandang proses 
kegiatan periklanan, media iklan ini juga termasuk 
dalam aktivitas media planning, yakni sebuah proses 
menentukan bagaimana menggunakana waktu dan 
ruang untuk meraih tujuan pemasaran (Pikas, 2014). 
Untuk itulah, agar media iklan bisa berjalan secara 
efektif ia harus mampu mencapai target audiencenya 
secara tepat.
 Ada banyak media iklan yang dapat digunakan 
untuk mendongkrak promosi penjualan. Secara garis 
besar media iklan dapat dikelompokan menjadi tiga 
bagian, yaitu media cetak, iklan media elektronik 
dan media luar ruang (Shimp, 2003). Pada penelitian 
ini peneliti ingin mengembangkan penelitan dengan 
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memisahkan media iklan, yaitu menjadi media iklan 
konvensional dan media iklan modern. 
 Perbandingan antara iklan modern dengan 
iklan konvensional memang sangatlah signifikan. Dan 
mungkin kita sudah tau dan siap menentukan media 
iklan apa yang akan digunakan (Sivadas, 2010). Na-
mun bukan berarti strategi pemasaran konvensional 
tidak lagi efektif dan efisien jika digunakan, akan 
lebih baik jika bisa diintegrasikan keduanya (Kotler, 
2005). Dengan penjelasan tersebut maka media iklan 
digunakan peneliti sebagai variabel moderasi seperti 
penjelasan Sugiyono (2010) variabel moderasi meru-
pakan variabel yang mempengaruhi (memperkuat atau 
memperlemah) hubungan antara variabel independen 
dan variabel dependen.
 Efektivitas periklanan dapat dibagi menjadi 
efektivitas penjualan dan efektivitas komunikasi. 
Volume penjualan digunakan untuk mengukur efek-
tivitas penjualan sebagai ukuran dan tingkat bahwa 
pesan adalah melihat, dipahami dan diterima dari 
sikap perilaku untuk mengukur efektivitas komunikasi 
(Sivadas, 2010). Efek komunikasi dievaluasi oleh pen-
gakuan iklan dan sikap terhadap iklan. Pengakuan iklan 
adalah memori dari konsumen, setelah melihat iklan 
sasaran dan mampu memahami isi iklan (Ranjbrani, 
2011).
 Kerangka AIDA adalah model progresif yang 
memungkinkan klasifikasi fase perilaku yang berkai-
tan dengan tindakan pembelian, menunjukan tingkat 
kematangan yang berbeda terkait dengan ini (Atten-
tion – Interest – Desire – Action). Menurut model 
AIDA, ketika sebuah iklan dapat dianggap efektif jika 
konsumen utama menanggapi dari langkah pertama 
hingga keempat. Ini berarti bahwa iklan harus mampu 
menarik perhatian konsumen dan membuat konsumen 
menyadari keberadaan produk. Oleh sebab itu, kon-
sumen mendapatkan informasi tentang fitur produk, 
menciptakan keinginan, mendapatkan manfaat dari 
produk, dan akhirnya, membujuknya untuk membeli 
produk. Untuk mengembangkan penelitian ini, peneliti 
menggunakan indikator attention, interest dan  desire 
sebagai pedoman pengukuran efektivitas iklan.
 Sikap konsumen adalah faktor penting yang 
akan mempengaruhi keputusan konsumen, istilah 
formasi sikap konsumen sering kali mengambarkan 
hubungan antara kepercayaan, sikap dan perilaku 
(Hair, Joseph, & Carl, 2001). Kepercayaan, sikap, dan 

perilaku juga terkait dengan konsep atribut dari sebuah 
produk. Atribut produk adalah karakteristik dari suatu 
produk, konsumen biasanya memiliki kepercayaan 
terhadap atribut produk (Minor, 1998). 
 Sikap konsumen terhadap suatu produk dapat 
bervariasi bergantung pada orientasinya. Berkenaan 
dengan sikap konsumen ini, para pemasar dapat men-
gidentifikasi segmen konsumen berdasarkan manfaat 
produk yang diinginkan konsumen. Segmentasi man-
faat produk bagi konsumen merupakan hal yang sangat 
mendasar untuk membidik konsumen, karena manfaat 
yang diinginkan akan mempengaruhi sikap dan prilaku 
mereka terhadap merek (Hartono, 2015). 
 Keinginan dan kebutuhan konsumen terus 
menerus berubah. Pengiklan harus dapat berpikir 
tentang faktor-faktor yang memotivasi mereka, dan 
dengan lingkungan dimana mereka hidup. Perilaku 
konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor pribadi 
dan psikologis yang mempengaruhi oleh berbagai 
faktor pribadi dan psikologis yang mempengaruhi 
keputusan pembelian (Imran saeed, 2011). Dalam 
menciptakan iklan yang efektif perlu memperhatikan 
perilaku konsumen yang hendak dituju. Pengiklan ha-
rus mengetahui karakteristik konsumen, karena tujuan 
dari periklanan itu sendiri adalah membujuk konsumen 
melakukan pembelian suatu produk. Oleh sebab itu, 
riset perilaku konssumen yang didasarkan pada faktor 
budaya, social, pribadi serta psikologis menjadi faktor 
yang sangat penting dalam menganalisis kebutuhan dan 
karakteristik pembelian konsumen (Olson, 2000).
 Dengan demikian, iklan kreatif harus memiliki 
karakteristik yang mampu menjadi daya tarik bagi au-
diens untuk tertarik dengan iklan tersebut (Eka, 2001). 
Pada penelitian Armstrong (2012) mencontohkan tim 
kreatif iklan mobil Mercedes Benz dalam membuat 
iklannya mempertimbangkan pendekatan/ daya tarik 
rasional dengan menunjukan kualitas, penghematan, 
nilai dan kinerja produk, yang menawarkan mobil yang 
direkayasa tidak seperti mobil mobil lain di dunia. 
Sedangkan pada penelitian Kotler (2012) mengutip 
pendapat eksekutif biro iklan yang menangani perusa-
haan asuransi Harford Financial Services Group untuk 
menjelaskan penggunaan pendekatan emosional, ia 
menyatakan bahwa secara kreatif lebih baik membuat 
orang menangis atau membuat mereka tertawa, karena 
jika tidak begitu maka pesan pesan promosi tidak akan 
menjadi hal yang mudah diingat. Mengembangkan 
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daya tarik iklan (pendekatan rasional, emosional, dan 
moral) merupakan tugas yang menantang khususnya 
merupakan tanggung jawab orang kreatif di agen pem-
buat iklan. Pendekatan daya tarik yang terpilih untuk 
kampanye iklan menjadi apa yang disebut sebagai 
usulan penjualan unik (unique selling proposition) 
yang umumnya menjadi slogan kampanye periklanan. 
Slogan yang efektif sering menjadi sedemikian men-
gakarnya sehingga konsumen dapat membangkitkan 
ingat citra produk tersebut hanya dengan mendengar 
slogan iklan tersebut (Hair & Joseph, 2001). Berdasar 
uraian tersebut menunjukkan bahwa kreativitas pem-
buatan iklan sangat berpengaruh pada keefektivitasan 
iklan, sehingga hipotesis yang diajukan:
H1:  Kreativitas iklan berpengaruh positif terhadap 

efektivitas iklan
 Efektifitas penggunaan endorser dalam iklan 
di Indonesia, sekalipun masih diperdebatkan namun 
secara umum memuaskan. Hal ini bisa dilihat dari 
fenomena banyaknya selebritis yang digunakan oleh 
perusahaan sebagai spokerperson mereka. Berdasar 
penelitian Hunt (2003) tentang pengaruh reputasi 
bintang iklan terhadap efektivitas iklan. Simpulan 
penelitian tersebut adalah reputasi bintang iklan ber-
pengaruh positif terhadap efektivitas iklan.
 Kredibilitas endorser berpengaruh terhadap 
proses decoding pesan. Apabila endorser dapat diper-
caya oleh audience maka pesan sangat mungkin untuk 
dipercaya. Sebaliknya pesan yang disampaikan oleh 
endorser yang meragukan atau tidak jujur akan diterima 
secara skeptis dan mungkin akan ditolak (Walker, 
2005). Secara umum pengiriman pesan dengan meng-
gunakan endorser yang mempunyai kredibilitas yang 
tinggi akan membuat pesan lebih mudah untuk dibaca 
dan dapat lebih berpengaruh terhadap perubahan sikap 
(Beeferman, 1999). Penggunaan narasumber (source) 
sebagai figur penarik perhatian dalam iklan merupakan 
salah satu cara kreatif untuk menyampaikan pesan 
(Hunt, 2003). Pesan yang disampaikan oleh nara 
sumber yang menarik akan lebih mudah dan menarik 
perhatian konsumen. Berdasar uraian tersebut, reputasi 
bintang iklan sangat menentukan keefektivitasan dari 
sebuah iklan, sehingga hipotesis yang diajukan: 
H2:  Reputasi bintang iklan berpengaruh positif ter-

hadap efektivitas iklan
 Para konsumen tidak selalu bisa mengubah 
dirinya tiba-tiba dari awalnya tidak tertarik menjadi 

tertarik terhadap suatu produk. Dalam banyak kasus, 
mereka melakukan langkah-langkah tertentu sebelum 
membeli suatu barang atau jasa. Umumnya mereka 
bergerak dari keadaan tidak tahu tentang barang atau 
jasa yang dihadapi atau dilihatnya menjadi tahu dan 
kemudian mengenalinya, menyukainya, memilihnya, 
menerima (atau meyakininya), dan akhirnya membeli 
barang atau jasa yang dimaksud (Handoko, 2006).
 Jika waktu pengiklanan dilakukan diwaktu 
yang tepat maka efektivitas iklan akan semakin tinggi 
sebaliknya jika waktu pengiklanan dilakukan di waktu 
yang tidak tepat maka efektivitas iklan bisa men-
jadi rendah (Lowrey, 2010). Oleh karena itu, waktu 
penayangan iklan merupakan salah satu faktor penting 
yang harus diperhatikan oleh pengiklan. Pemilihan 
waktu penayangan iklan juga berpengaruh terhadap 
efektivitas iklan. Lowrey (2010) Juga mengemukakan 
waktu istirahat, akhir pekan dan sela-sela acara favorit 
merupakan  waktu yang tepat untuk penayangan iklan. 
Hal ini dikarenakan konsumen berada pada focus yang 
tepat saat memperhatikan iklan, sehingga pesan iklan 
dapat di mengerti dengan baik oleh konsumen.
 Pada penelitian Lowrey (2010) tentang pen-
garuh waktu penayangan iklan terhadap efektivitas 
iklan, membandingkan intensitas penayangan iklan 
televisi di Amerika tahun 1992-2001 diwaktu istira-
hat, akhir pekan dengan intensitas iklan di hari biasa. 
Simpulan dari penelitian ini adalah waktu penayangan 
iklan berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan. 
Berdasar penjelasan tersebut maka hipostesis ketiga 
yang diajukan:
H3:  Waktu penayangan iklan berpengaruh positif 

terhadap efektivitas iklan
 Menurut Armstrong (2012), periklanan adalah 
segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang, atau 
jasa secara non personal oleh suatu sponsor tertentu 
yang memerlukan pembayaran. Jadi iklan merupakan 
salah satu cara untuk mempengaruhi konsumen untuk 
membeli suatu produk dan juga memberikan informasi 
ataupun sebagai alat supaya konsumen akan selalu 
ingat atas sebuah produk melalui berbagai media. 
Menurut Shimp (2002) ada beberapa jenis media iklan 
yaitu media cetak, media elektoronik, media luar ruang.
Peneliti ingin mengembangkan hipotesis dengan 
menganalisis pengaruh secara langsung maupun tidak 
langsung antar variabel. Penelitian sebelumnya hanya 
meneliti pengaruh efektivitas iklan secara terpisah. 
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Peneliti ingin menyatukan variabel-variabel tersebut 
dalam penelitian dengan melakukan pengujian mod-
erasi.
 Media periklanan memainkan peran yang 
sangat penting dalam bisnis dan pemasaran bagi 
perusahaan, sebagaimana kita pahami bahwa banyak 
sekali perusahaan yang menawarkan produk dan lay-
anan kepada perusahaan lain. Namun, khalayak atau 
pelanggan tidak mungkin mengetahui setiap merek 
atau produk yang ditawarkan perusahaan. Oleh karena 
itu, setiap perusahaan akan mengiklankan produk dan 
layanannya melalui berbagai macam media periklanan 
untuk menjangkau khalayak atau pelanggan yang lebih 
luas (Olney, 2011). Perusahaan memiliki keleluasaan 
untuk memilih media periklanan yang tepat dengan 
mempertimbangkan berbagai macam faktor, dianta-
ranya adalah demografi pelanggan, tujuan perusahaan, 
anggaran periklanan, tujuan periklanan, dan lain-lain 
(Prakoso, 2016). Penggunaan media periklanan yang 
tepat dapat membantu membangun dan membentuk 
merek yang kuat. Berdasar uraian tersebut, media iklan 
dapat memperkuat atau memperlemah kreatifitas iklan 
sehingga dapat berpengaruh pada keefektivitasan iklan, 
sehingga hipotesis yang diajukan:
H4:  Media iklan berpengaruh positif dengan kreati-

vitas iklan terhadap efektivitas iklan
 Mengenai efektifitas iklan dalam hubungan den-
gan kredibilitas bintang iklan, hasil penelitiain Hovland 
(1953) menyatakan bahwa efektifitas pesan (iklan) 
tergantung pada keahlian dan kejujuran endorser. 
Disamping itu sebuah perusahaan yang mengiklankan 
produknya dengan menggunakan dukungan endorser 
mencoba mencocokkan image produk dan image peru-
sahaan, karakteristik pasar sasaran, dengan kepribadian 
maupun fisik seorang endorser. Image endorser seleb-
riti bagi seorang konsumen dilihat dari kecocokkan dan 
kemampuan endorser selebriti tersebut untuk menarik 
perhatian  (Suryandari, 2003).
 Pada penelitian ini, peneliti mengembangkan 
hipotesis dengan menganalisis pengaruh secara lang-
sung maupun tidak langsung antar variabel. Penelitian 
sebelumnya hanya meneliti pengaruh efektivitas iklan 
secara terpisah. Peneliti ingin menyatukan variabel-
variabel tersebut dalam penelitian dengan melakukan 
pengujian moderasi. Variabel media iklan memoderasi 
pengaruh reputasi bintang iklan terhadap efektivitas 
iklan.

 Menurut Pramoedya (2013) minat beli dipen-
garuhi oleh kesadaran konsumen terhadap merek atau 
produk yang diiklankan dalam media iklan yang dapat 
diterima dengan mudah pelanggan. Dimana semakin 
tinggi kesadaran terhadap suatu merek atau produk 
maka sikap terhadap media iklan positif dan pengaruh-
nya pada tingkat recall dan minat beli semakin tinggi. 
Berdasar penjelasan tersebut maka hipostesis keempat 
yang diajukan:
H4a: Media iklan berpengaruh positif dengan reputasi 

bintang iklan terhadap efektivitas iklan
 Peneliti ingin mengembangkan hipotesis den-
gan menganalisis pengaruh secara langsung maupun 
tidak langsung antar variabel. Penelitian sebelumnya 
hanya meneliti pengaruh efektivitas iklan secara 
terpisah. Peneliti ingin menyatukan variabel-variabel 
tersebut dalam penelitian dengan melakukan pengujian 
moderasi. Variabel media iklan memoderasi pengaruh 
kreativitas dalam iklan, reputasi bintang iklan dan 
waktu penayangan iklan terhadap efektivitas iklan.
 Media iklan memiliki pembagian waktu dalam 
sehari yang dapat digunakan oleh pengiklan untuk 
beriklan. Menurut Shimp (2003), ketiga day part 
utama adalah waktu utama (prime time), siang hari 
(day time), dan waktu tambahan (fringe time) yang 
masing-masing mempunyai kekuatan dan kelemahan 
tersendiri. Periode waktu utama adalah antara pukul 
19.00 dan 23.00 dikenal sebagai prime time, program 
yang terbaik dan termahal ditayangkan selama perode 
ini. Berdasarkan hal tersebut  peneliti menduga untuk 
memperkuat atau memperlemah pengaruh waktu 
penayangan iklan terhadap efektivitas iklan, peneliti 
menggunakan media iklan menjadi variabel moderasi. 
Dengan penjelasan tersebut diharapkan variabel media 
iklan dapat menjadi variabel moderasi yang positif 
karena media iklan sangat mempengaruhi keefektivi-
tasan sebuah iklan, menurut (Sugiyono, 2010) variabel 
moderator merupakan variabel yang memperkuat atau-
pun memperlemah pengaruh variabel bebas terhadap 
variabel terikatnya. Berdasar penjelasan tersebut maka 
hipostesis yang diajukan:
H4b: Media iklan berpengaruh positif dengan waktu 

penayangan iklan terhadap efektivitas iklan
 Sikap konsumen adalah faktor penting yang 
akan mempengaruhi keputusan konsumen. Istilah 
pembentukan sikap konsumen sering kali mengambar-
kan hubungan antara kepercayaan, sikap dan perilaku. 
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Kepercayaan, sikap, dan perilaku juga terkait dengan 
konsep atribut dari sebuah produk (Minor, 1998). 
Perasaan dan penilaian konsumen terbentuk ketika 
mereka melihat iklan, sikap terhadap iklan itu sendiri 
dan keyakinan mereka tentang merek atau produk yang 
diiklankan.
 (Ranjbrani, 2011) meneliti tentangpengaruh 
efektivitas iklan terhadap formasi sikap pelanggan. 
Sampel penelitian adalah iklan produk Samsung di 
Iran dengan jumlah responden penelitian ini adalah 200 
orang dengan metode random sampling. Kesimpulan 
dari penelitian ini adalah efektivitas iklan berpengaruh 
positif terhadap formasi sikap pelanggan. Berdasar 
penjelasan tersebut maka hipostesis keempat yang 
diajukan:
H5:  Efektivitas iklan berpengaruh positif terhadap 

formasi sikap konsumen
 Selanjutnya Peneliti ingin mengembangkan hi-
potesis dengan menganalisis pengaruh secara langsung 
maupun tidak langsung antar variabel. Penelitian sebel-
umnya hanya meneliti pengaruh efektivitas iklan secara 
terpisah. Peneliti ingin menyatukan variabel-variabel 
tersebut dalam penelitian dengan melakukan pengujian 
mediasi. Variabel efektivitas iklan memediasi penga-
ruh kreativitas iklan terhadap perilaku pembentukan 
konsumen.
 Iklan yang kreatif membuat audience akan 
memperhatikan iklan tersebut hingga detail dan rinci 
(Rizal, 2014). Hal ini berarti, meninggalkan kerumu-
nan iklan lainnya, mengaktifkan perhatian, serta mem-
beri sesuatu kepada para konsumen agar mengingat 
tentang produk yang diiklankan. Kreativitas iklan perlu 
mengembangkan iklan yang empati (contohnya, iklan 
yang memahami apa yang sedang dipikirkan dan dira-
sakan orang), yakni yang melibatkan diri dan mudah 
diingat, serta yang mengesankan (Handoko, 2006). 
 Media televisi dianggap media iklan yang pal-
ing efektif karena dapat dinikmati oleh siapa saja, dan 
dapat memberikan kombinasi atara suara dan gambar 
yang bergerak, sehingga memunculkan iklan yang 
menarik (Yeni, 2015). Effendy (2002) menemukan 
bahwa efektivitas pesan iklan adalah kondisi sejauh 
mana efek pesan iklan yang disampaikan dapat men-
arik perhatian, dimengerti, dipahami, membangkitkan 
emosi dan menggerakkan sasarannya untuk memberi-
kan tanggapan yang dikehendaki. Berdasar uraian 
tersebut, efektivitas iklan dapat memdiasi kreatifitas 

iklan sehingga dapat berpengaruh pada formasi sikap 
konsumen, sehingga hipotesis yang diajukan:
H6:  Efektivitas iklan memediasi pengaruh kreativitas 

dalam iklan terhadap formasi sikap konsumen 
 Reputasi bintang iklan menjadi salah satu 
faktor yang dipertimbangkan oleh responden untuk 
mempercayai kebenaran isi pesan yang disampaikan 
oleh pengiklan. Studi memberi kesimpulan bahwa 
semakin besar tingkat penerimaan reputasi bintang 
iklan, semakin besar kemungkinan receiver menerima 
iklan (Kusyudyarsana, 2004). Persepsi terhadap repu-
tasi bintang iklan ditentukan secara subjektif melalui 
penilaian secara individu. Bagi persepsi konsumen 
terhadap pendukung iklan dirasa lebih penting dari 
pada fakta kualitas yang dimiliki oleh pendukung iklan 
dalam membawakan pesan yang dibawa olehnya se-
cara meyakinkan. Reputasi bintang iklan berpengaruh 
terhadap proses decoding pesan, apabila bintang iklan 
dapat dipercaya (well respected) oleh audience maka 
pesan sangat mungkin untuk dipercaya. Sebaliknya 
pesan yang disampaikan oleh bintang iklan yang mera-
gukan atau tidak jujur akan diterima secara skeptis dan 
mungkin akan ditolak (Kanuk, 2008). 
 Secara umum pengiriman pesan dengan meng-
gunakan bintang iklan yang mempunyai kredibilitas 
yang tinggi akan membuat pesan lebih mudah untuk 
dibaca dan dapat lebih berpengaruh terhadap peruba-
han sikap, reputasi bintang iklan menjadi salah satu 
faktor yang dipertimbangkan oleh responden untuk 
mempercayai kebenaran isi pesan yang disampaikan 
pengiklan. Studi memberi kesimpulan bahwa semakin 
besar tingkat penerimaan reputasi bintang iklan, sema-
kin besar kemungkinan responden (receiver) menerima 
iklan (Kusyudyarsana, 2004). Berdasar uraian tersebut, 
efektivitas iklan dapat memediasi reputasi bintang 
iklan sehingga dapat berpengaruh pada formasi sikap 
konsumen, sehingga hipotesis yang diajukan:
H6a: Efektivitas iklan memediasi pengaruh reputasi 

bintang iklan terhadap formasi sikap konsumen
 Untuk bisa menciptakan iklan yang efektif 
harus diawali dengan pemahaman program pema-
saran produk yang akan diiklankan, karena iklan 
merupakan bagian dari kegiatan pemasaran. Dengan 
mempelajari data tentang produk, harga, distribusi, 
pasar sasaran, serta persaingan, dapat mencari masalah 
masalah apa yang mungkin dihadapi serta bagaimana 
mengatasinya. Jawaban permasalahan tersebut dapat 
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membawa kepada penemuan ide besar (the big idea) 
yang akan menjadi dasar dalam pengembangan proses 
terbentuknya iklan. (Armstrong, 2012) menyatakan 
bahwa langkah pertama dalam menciptakan program 
pemasangan iklan yang efektif adalah memutuskan 
pesan umum apa yang akan dikomunikasikan kepada 
konsumen atau disebut merencanakan strategi pesan 
(message strategy). 
 Dengan uraian tersebut dapat disimpulkan bah-
wa suatu iklan bisa dinyatakan efektif jika ditayangkan  
rata- rata tiga kali pada segementasi waktu penayangan 
( prime time, day time, fringe time). Jika hanya satu 
atau dua kali dianggap belum memberikan dampak 
yang signifikan (Jaya, 2010). Namun penayangan 
iklan yang berlebihan juga dapat menimbulkan efek 
yang merugikan yaitu sesudah jumlah tertentu pengu-
langan maka pengulangan tambahan mungkin mengu-
rangi keefektifan iklan (Ihalauw, 2002). Fenomena ini 
disebut kejemuan akan iklan (advertising wearout). 
Berdasar penjelasan tersebut, maka hipostesis yang 
diajukan:
H6b: Efektivitas iklan memediasi pengaruh waktu 

penayangan iklan terhadap formasi sikap kon-
sumen

 Sumber data primer yang digunakan dalam 
penelitian ini diperoleh  dengan memberikan kuesioner 
secara langsung kepada responden. Iklan yang digu-
nakan untuk sampel penelitian ini adalah iklan smart 
phone (Samsung, Vivo, dan Oppo) yang diiklankan 
pada media elektronik, media cetak, media luar ruang.
  Kriteria responden yang digunakan adalah 
mahasiswa dan pegawai aktif baik pria maupun wanita 
yang berusia 18-55 tahun. Pertimbangan dalam me-
milih subjek mahasiswa dan pegawai karena mereka 
tergolong dalam masyarakat menengah, kritis serta 
mampu memahami pesan-pesan iklan serta mampu 
memahami produk-produk yang berkaitan dengan 
sample iklan tersebut.
 Pada masa ini, mereka mulai bersikap kritis 
terhadap obyek-obyek di luar dirinya, dan mampu 
mengambil sintesis antara tanggapan tentang dunia 
luar dengan dunia intern atau kehidupan psikisnya 
sendiri (Sekaran, 2002). Sehingga diharapkan mampu 
memahami pertanyaan pertanyaan yang terdapat 
dalam kuesioner dan diharapkan mampu memberikan 
jawaban yang dapat mewakili keaadaan sebenarnya. 
Penelitian ini mengambil sampel sebanyak 200 orang 

didasarkan  pada pendapat Roscoe bahwa ukuran 
sampel lebih besar dari 30 dan kurang dari 500 telah 
mencukupi untuk digunakan dalam semua penelitian 
(Sekaran, 2002).
 Untuk mengukur validitas dapat dilakukan 
dengan melakukan korelasi antar skor butir pertanyaan 
dengan total skor konstruk atau variabel. Pada peneli-
tian ini dilakukan uji validitas dengan menggunakan 
Program SPSS 24 untuk 34 pernyataan kuesioner 
secara bersama-sama. Item pernyataan kuesioner akan 
valid jika mencapai factor loading lebih dari 0,4.
 Peneliti menggunakan SPSS 24 sebagai alat 
untuk menguji reliabilitas kuesioner. Cronbach’s 
alpha menunjukkan konsistensi responden dalam 
memberikan tanggapan terhadap keseluruhan item 
yang mewakili pengukuran satu variabel tertentu. Nilai 
Cronbach’s alpha yang lazim dipakai yaitu lebih besar 
dari 0,6. Semakin besar nilai cronbach’s alpha semakin 
relaible pula instrumen penelitian.
 Model analisis yang digunakan dalam penelian 
ini adalah Partial Least Square (PLS) yang digunakan 
untuk menguji pengaruh variable eksogen terhadap 
variable endogen. Software yang digunakan sebagai 
alat analisis adalah WarpPLS versi 6.0. Alasan meng-
gunakan software warpPLS karena informasi efisien 
dan mudah diinterpretasikan, dapat digunakan pada 
indikator yang bersifat reflektif dan formatif terha-
dap variabel latennya. PLS adalah salah satu metode 
statistika Structural Equation Model (SEM) yang 
berbasis varian yang didesain untuk menyelesaikan 
regresi berganda ketika terjadi permasalahan spesifik 
pada data, seperti ukuran sampel penelitian yang kecil, 
adanya data yang hilang (missing value) dan terjadi 
multikolineuritas (Abdullah & Hartono, 2015).  Teknik 
analisis yang digunakan dalam penelitian ini bertujuan 
untuk mengevaluasi model dan menganalisa data atau 
hubungan antar variabel independen dan variabel de-
penden. 

HASIL PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuesioner yang 
memiliki responden pria dan wanita dalam pemilihan 
iklan smartphone. Kuesioner dibagikan secara online 
melalui googleform. Kuesioner yang disebar berjumlah 
208 kuesioner dan kuesioner yang dapat dianalisis 
berjumlah 208 kuesioner dengan tingkat respon sebesar 
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seratus persen. Data demografi responden yang digu-
nakan dalam penelitian ini dikelompokkan berdasarkan 
4 klasifikasi berdasarkan umur, jenis kelamin, pendidi-
kan terakhir. Profil responden memperlihatkan bahwa 
responden yang berusia 18-25 tahun sebanyak 132 
orang dengan persentase 63,5%, responden berusia 25-
35 tahun sebanyak 34 orang dengan persentase 16,3%, 
responden yang berusia 35-45 tahun sebanyak 22 orang 
dengan persentase 10,6%, dan responden yang berusia 
45-55 tahun 20 orang dengan persentase 9,6%. Oleh 
karena itu, dapat disimpulkan bahwa responden dengan 
usia 18 sampai dengan 25 tahun merupakan mayoritas 
dalam penelitian ini. Responden wanita sebanyak 141 
orang dengan persentase 67,8%, sedangkan responden 
pria sebanyak 67 orang dengan persentase 32,2%. Oleh 
karena itu, dapat disimpulkan bahwa responden wanita 
merupakan mayoritas dalam penelitian ini.
 Responden dengan latar belakang pendidikan 
terakhir dijenjang SMA/SMK sebanyak 67 orang 
dengan persentase 32,2%, responden dengan jenjang 
pendidikan terakhir D3 sebanyak 13 orang dengan 
persentase 6,3%, responden dengan jenjang pendidi-
kan S1 sebanyak 109 orang dengan persentase 52,4%, 
responden dengan jenjang pendidikan terakhir S2 se-
banyak 18 orang dengan persentase 8,7%, dan respon-
den dengan jenjang pendidikan terakhir S3 sebanyak 
1 orang dengan persentase 0,5%, dapat disimpulkan 
bahwa dalam penelitian ini responden dengan jenjang 
pendidikan terakhir S1 menjadi mayoritas dalam pene-
litian ini.

 Dalam penelitian ini validitas instrumen dinilai 
berdasarkan kriteria nilai faktor loading item minimal 
0,4. Menurut Hair (2010) dan Jogiyanto (2007), apa-
bila factor loading lebih kecil dari 0,4 dapat diartikan 
item pertanyaan dalam kuesioner tidak dipahami oleh 
responden saat proses pengisian.
Variabel kreatifitas iklan  terdiri dari 4 item pertanyaan 
dengan kode KI 1 hingga KI 4. Hasil uji analisis faktor 
variabel  kreatifitas iklan dapat dilihat pada Tabel 1:
 Tabel 1 menunjukkan bahwa hanya item KI 1 
yang memiliki nilai factor loading yang lebih rendah 
dari item lainnya yaitu sebesar 0,719. Dengan demiki-
an, seluruh variabel kreatifitas iklan dapat digunakan 
dalam pengujian hipotesis.
Variabel kreatifitas iklan  terdiri dari 6 item pertanyaan 
dengan kode RBI 1 hingga RBI 4. Hasil uji analisis fak-
tor variabel  kreatifitas iklan dapat dilihat pada Tabel 2:
 Tabel 2 menunjukkan bahwa hanya item RBI 
1 dan RBI 3 yang memiliki nilai factor loading yang 
lebih rendah dari item lainnya yaitu sebesar 0,564 dan 
0,548. Dengan demikian, seluruh variabel reputasi bin-
tang iklan dapat digunakan dalam pengujian hipotesis.
Variabel kreatifitas iklan  terdiri dari 6 item pertanyaan 
dengan kode WTI 1 hingga WTI 3. Hasil uji analisis 
faktor variabel  kreatifitas iklan dapat dilihat pada 
Tabel 3:
 Tabel 3 menunjukkan bahwa terdapat dua item 
yaitu WTI 2 dengan nilai 0,840 dan WTI 3 dengan nilai 
0,840 yang memiliki nilai factor loading yang lebih 
tinggi dari item lainnya. Dengan demikian, seluruh 

Tabel 1
Kreativitas Iklan

Kode Item Factor Loading Status

KI1 Iklan smartphone yang baru saja Anda lihat berbeda 
dengan iklan smartphone merek lain 0,719 Valid

KI2
Iklan tersebut mempengaruhi rasa ingin tahu Anda 
sehingga Anda tertarik  menyaksikan dari awal hingga 
akhir tayangan iklan

0,823 Valid

KI3 Konsep iklan tersebut diangkat dari ide sederhana 
menjadi iklan yang menarik 0,840 Valid

KI4 Iklan tersebut memiliki nilai seni yang tinggi 0,805 Valid
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variabel waktu tayang iklan dapat digunakan dalam 
pengujian hipotesis.
 Variabel media iklan konvensional  terdiri dari  

item pertanyaan dengan kode MIK1 hingga MIK 6. 
Hasil uji analisis faktor variabel  kreatifitas iklan dapat 
dilihat pada Tabel 4:

Tabel 3
Waktu Penayangan Iklan

Kode Item Factor Loading Status
WTI1 Iklan tersebut muncul diwaktu yang tepat 0,728 Valid
WTI2 Iklan tersebut ditayangkan diantara acara favorit 0,840 Valid

WTI3 Iklan tersebut muncul pada waktu sore sampai malam 
hari (waktu istirahat) 0,840 Valid

Tabel 2
Reputasi Bintang Iklan

Kode Item Factor Loading Status

RBI1 Bintang iklan tersebut memiliki keahlian sesuai den-
gan produk yang diiklankan 0,564 Valid

RBI2 Bintang iklan tersebut berpenampilan menarik 0,771 Valid

RBI3 Bintang iklan tersebut memiliki kemiripan gaya hidup 
dengan saya 0,548 Valid

RBI4 Saya suka dengan bintang iklan tersebut 0,834 Valid
RBI5 Bintang iklan tersebut popular 0,810 Valid

RBI6 Bintang iklan tersebut terpercaya untuk membintangi 
iklan tersebut

0,810 Valid

Tabel 4
Media Iklan Konvensional

Kode Item Factor Loading Status
MIK1 Iklan produk tersebut sering muncul di televise 0,781 Valid

MIK2 Iklan melalui televisi  efektif dalam menyampaikan 
pesan 0,764 Valid

MIK3 Iklan produk tersebut sering terdengar di radio 0,472 Valid
MIK4 Iklan melalui radio efektif menyampaikan pesan 0,349 Tidak Valid
MIK5 Iklan produk tersebut banyak dipajang di billboard 0,785 Valid

MIK6 Iklan melalui billboard efektif dalam menyampaikan 
pesan 0,762 Valid

 Tabel 4 menunjukkan hasil analisis faktor 
variabel media iklan konvensional yang terdiri dari 6 
item setelah item dengan factor loading yang rendah 

dihilangkan, terdapat 1 item yang dihilangkan dan tidak 
valid  yaitu terdiri dari item MIK 4 (loading = 0,349), 
dikarenakan hasil factor loading item tersebut yang 
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lebih kecil dari 0,4, sehingga tidak digunakan dalam 
pengujian hipotesis.
 Variabel media iklan moderen  terdiri dari  item 
pertanyaan dengan kode MIM1 hingga MIM 4. Hasil 
uji analisis faktor variabel  kreatifitas iklan dapat dilihat 
pada Tabel 5:
Tabel 5 menunjukkan bahwa hanya item MIM 4 yang 
memiliki nilai factor loading yang lebih rendah dari 
item lainnya yaitu sebesar 0,784. Dengan demikian, 
seluruh variabel media iklan modern dapat digunakan 
dalam pengujian hipotesis.
 Variabel efektivitas iklan  terdiri dari  item 

pertanyaan dengan kode EI1 hingga EI 6. Hasil uji 
analisis faktor variabel  efektivitas  iklan dapat dilihat 
pada Tabel 6:
Tabel 6 menunjukkan bahwa hanya item EI 3 yang 
memiliki nilai factor loading yang lebih rendah dari 
item lainnya yaitu sebesar 0,723. Dengan demikian, 
seluruh variabel efektivitas iklan dapat digunakan 
dalam pengujian hipotesis.
 Variabel formasi sikap konsumen terdiri dari  
item pertanyaan dengan kode CFA 1 hingga CFA 10. 
Hasil uji analisis faktor variabel  formasi sikap kon-
sumen dapat dilihat pada Tabel 7:

Tabel 5
Media Iklan Modern

Kode Item Factor Loading Status

MIM1 Saya merasa senang melihat produk tersebut di media 
sosial, misalnya (You tube, Instagram, facebook) 0,802 Valid

MIM2 Gambar yang ditampilkan di media sosial sesuai den-
gan yang saya harapkan. 0,835 Valid

MIM3 Melalui media sosial saya seolah olah mampu ber-
interaksi dengan pelanggan sebelumnya 0,840 Valid

MIM4 Iklan melalui radio efektif menyampaikan pesan 0,784 Valid

Tabel 6
Efektivitas Iklan

Kode Item Factor Loading Status
EI1 Iklan tersebut menarik perhatian Anda 0,829 Valid

EI2 Iklan tersebut membuat Anda mau untuk mengikuti 
lebih lanjut 0,777 Valid

EI3 Setelah menyaksikan iklan tersebut Anda menjadi 
kenal dengan merek yang diiklankan 0,723 Valid

EI4
Setelah melihat iklan tersebut Anda memiliki keper-
cayaan terhadap produk yang ditawarkan dalam iklan 
tersebut

0,840 Valid

EI5
Setelah melihat iklan tersebut Anda memiliki kesan 
bahwa produk tersebut lebih baik dari produk lain 
yang sejenis

0,738 Valid

EI6 Dengan melihat iklan tersebut Anda dapat memahami 
keunggulan keunggulan yang ditawarkan 0,804 Valid
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Tabel 7 menunjukkan bahwa hanya item CFA 1 yang 
memiliki nilai factor loading yang lebih rendah dari 
item lainnya yaitu sebesar 0,771. Dengan demikian, 
seluruh variabel formasi sikap konsumen dapat digu-
nakan dalam pengujian hipotesis.
 Untuk mengetahui reliabilitas instrumen dalam 
penelitian ini digunakan analisis statistik SPSS 24 
dengan menghitung nilai cronbach’s alpha. Nilai 
cronbach’s alpha yang lazim dipakai yaitu lebih besar 

dari 0,5. Semakin besar nilai cronbach’s alpha semakin 
baik pula instrumen penelitian. Hasil uji reliabilitas 
dari seluruh variabel dapat dilihat pada Tabel 8:
 Tabel 8 menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s 
Alpha untuk setiap variabel masuk ke dalam kategori 
reliabel dan sangat reliabel, dimana nilai keseluruhan 
Cronbach’s Alpha di atas 0,6. Hal ini menunjukkan 
bahwa keseluruhan item variabel tersebut konsisten 
jika digunakan untuk penelitian selanjutnya.

Tabel 7
Formasi Sikap Konsumen

Kode Item Factor Loading Status

CFA1 Saya sudah mantap untuk membeli atau menggunakan 
produk tersebut 0,771 Valid

CFA2 Saya memiliki pengetahuan mengenai produk tersebut 
karena produk tersebut merek terkenal 0,807 Valid

CFA3 Saya memiliki pengetahuan mengenai produk tersebut 
dari perusahaan yang memiliki reputasi tinggi 0,740 Valid

CFA4 Saya mengetahui manfaat dari produk tersebut 0,835 Valid

CFA5 Saya merasa senang menggunakan produk tersebut dise-
babkan produk tersebut telah menjawab kebutuhan saya 0,805 Valid

CFA6 Produk tersebut memiliki reputasi yang baik 0,861 Valid
CFA7 Produk yang saya pilih sesuai dengan harapan 0,812 Valid
CFA8 Kualitas dari produk sesuai dengan standar 0,822 Valid

CFA9 Perusahaan dari produk tersebut memberikan pelayanan 
yang baik dan benar 0,842 Valid

CFA10 Perusahaan tersebut memberikan pelayanan yang kon-
sisten 0,820 Valid

Tabel 8
Uji Reliabilitas

No. Variabel Cronbach’s Alpha Kategori
1 Kreativitas iklan 0,808 Reliabel
2 Reputasi bintang iklan 0,815 Sangat reliabel
3 Waktu tayang iklan 0,719 Reliabel
4 Media iklan konvensional 0,680 Reliabel
5 Media iklan moderen 0,830 Sangat reliabel
6 Efektivitas iklan 0,874 Sangat Reliabel
7 Formasi sikap konsumen  0,941 Sangat Reliabel
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 Analisis statistik deskriptif di dalam penelitian 
ini menggunakan rata-rata jawaban dari seluruh re-
sponden pada masing-masing indikator dengan rentang 

skor 1 hingga 5. Hasil dari mean dan std.deviation 
dapat dilihat di dalam tabel berikut:

Tabel 9
Statistika Deskriptif

 Sumber: Data primer diolah, 2018
 **Signifikan < 0,01
 *  Signifikan < 0,05
 N = 208

 Keterangan: KI: Kreatifitas iklan              GEN: Jenis Kelamin
   RBI: Reputasi Bintang Iklan EDU: Pendidikan
   WTI: Waktu Tayang Iklan  AGE: Umur
   MIM: Media Iklan Moderen 
   MIK: Media Iklan Konvensional
   EI: Efektivitas Iklan
   CFA: Formasi sikap konsumen  

Berdasar Tabel 9 dapat diuraikan sebagai berikut, varia-
bel MIK, MIM, KI, RBI, WTI, EI dan CFA memiliki 
nilai mean lebih dari 3. Dengan kata lain, variabel 
tersebut baik karena hasil di atas rata-rata.

Pengujian hipotesis diolah dengan menggunakan 
WarpPLS 6.0, dengan melihat hasil pengujian pada 
nilai estimate dan p. Hasil pengujian hipotesis dijelas-
kan pada Gambar 1:
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Tabel 10
Pengujian dengan PLS

No. Hipotesis Estimate P Keterangan

H1 Kreativitas iklan berpengaruh positif terhadap 
efektivitas iklan 0,48 <0,01 Didukung

H2 Reputasi bintang iklan berpengaruh positif 
terhadap efektivitas iklan 0,17 <0,01 Didukung

H3 Waktu penayangan iklan berpengaruh positif 
terhadap efektivitas iklan 0,26 <0,01 Didukung

H4 Media iklan berpengaruh positif dengan 
kreativitas iklan terhadap efektivitas iklan -0,47 <0,01 Didukung

H4a Media iklan berpengaruh positif dengan repu-
tasi bintang iklan terhadap efektivitas iklan -0,09 =0,10 Didukung

H4b Media iklan berpengaruh positif dengan wak-
tu penayangan iklan terhadap efektivitas iklan -0,39 <0,01 Didukung

H5 Efektivitas iklan berpengaruh positif terhadap 
formasi sikap konsumen  

0,79 <0,01 Didukung 

Gambar 1
Hasil Pengujian Hipotesis



16

JEB, Vol. 13, No. 1, Maret 2019 ; 1-22

PEMBAHASAN

Kreativitas Iklan Berpengaruh Positif Terhadap 
Efektivitas Iklan 
Terlihat pada Gambar 1 bahwa hipotesis pertama 
penelitian ini didukung. Hal ini ditunjukkan dengan 
P-value < 0,01, lebih kecil dari tingkat signifikansi 
yang ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien jalur berni-
lai positif 0,47. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa kreativitas iklan berpengaruh positif terhadap 
efektivitas iklan. Terbukti bahwa semakin kreativitas 
iklan yang disampaikan, maka semakin tinggi pula 
efektivitas iklan. Senada dengan pernyataan diatas 
disampaikan oleh Armstrong (2012) yang menyatakan 
bahwa langkah pertama dalam menciptakan program 
pemasangan iklan yang efektif adalah memutuskan 
pesan umum apa yang akan dikomunikasikan kepada 
konsumen atau disebut merencanakan strategi pesan 

(message strategy). 

Reputasi Bintang Iklan Berpengaruh Positif Ter-
hadap Efektivitas Iklan
Terlihat pada Gambar 1 bahwa hipotesis kedua peneli-
tian ini didukung. Hal ini ditunjukkan dengan P-value < 
0,01, lebih kecil dari tingkat signifikansi yang ditetap-
kan yaitu 0,05, dan koefisien jalur bernilai positif 0,17. 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa reputasi 
bintang iklan berpengaruh positif terhadap efektivitas 
iklan. Terbukti bahwa semakin baik reputasi bintang 
iklan, maka semakin tinggi pula efektivitas iklan. 
Seperti yang dikemukakan oleh Hovland (1953) me-
nyatakan bahwa efektifitas pesan (iklan) tergantung 
pada keahlian dan kejujuran endorser. Di samping 
itu, sebuah perusahaan yang mengiklankan produknya 

dengan menggunakan dukungan endorser mencoba 
mencocokkan image produk dan image perusahaan, 
karakteristik pasar sasaran, dengan kepribadian mau-
pun fisik seorang endorser. Image endorser selebriti 
bagi seorang konsumen dilihat dari kecocokkan dan 
kemampuan endorser selebriti tersebut untuk menarik 
perhatian.

Waktu Penayangan Iklan Berpengaruh Positif 
Terhadap Efektivitas Iklan
Terlihat pada Gambar 1 bahwa hipotesis ketiga 
penelitian ini didukung. Hal ini ditunjukkan dengan 
P-value < 0,01, lebih kecil dari tingkat signifikansi 
yang ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien jalur berni-
lai positif 0,26. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa waktu tayang iklan berpengaruh positif terhadap 
efektivitas iklan. Terbukti bahwa semakin tepat waktu 
iklan tersebut ditayangkan, maka semakin tinggi pula 
efektivitas iklan. Hasil ini didukung oleh penelitian dari 
Lowrey (2010) yang meneliti tentang pengaruh waktu 
penayangan iklan terhadap efektivitas iklan. Dalam 
penelitian ini membandingkan intensitas penayangan 
iklan televisi di Amerika tahun 1992-2001 di waktu 
istirahat, akhir pekan dengan intensitas iklan di hari bi-
asa. Simpulan penelitian ini adalah waktu penayangan 
iklan berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan. 

Efektivitas Iklan Berpengaruh Positif Terhadap 
formasi sikap konsumen
Terlihat pada Gambar 1 bahwa hipotesis keempat pada 
penelitian ini didukung. Hal ini ditunjukkan dengan P-
value < 0,01, lebih kecil dari tingkat signifikansi yang 
ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien jalur bernilai posi-
tif 0,79. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

Tabel 11
Hasil Pengujian Indirect effect

No. Hipotesis Estimate P Keterangan

H6 Efektivitas iklan memediasi pengaruh kreati-
vitas iklan terhadap formasi sikap konsumen  0,374 <0,001 Didukung

H6a Efektivitas iklan memediasi pengaruh reputasi 
bintang iklan terhadap formasi sikap konsumen  0,146 =0,001 Didukung

H6b
Efektivitas iklan memediasi pengaruh waktu 
penayangan iklan terhadap formasi sikap 
konsumen  

0,184 <0,001 Didukung
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efektivitas iklan berpengaruh positif terhadap formasi 
sikap konsumen. Terbukti bahwa semakin efektif iklan 
tersebut sampai ke masyarakat, maka semakin tinggi 
pula formasi sikap konsumen  terhadap dari produk 
yang diiklankan.

Pengaruh Kreativitas Iklan Terhadap Efektivitas 
Iklan dengan Perbedaan Media Iklan Sebagai 
Variabel Moderasi
Berdasar pengujian hipotesis pada Tabel 10, dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis 4 didukung. Hal ini ditun-
jukkan dengan P- value <0,01, lebih kecil dari tingkat 
signifikasi yang ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien 
jalur bernilai -0,47. Hal ini menunjukkan bahwa media 
iklan memoderasi secara simultan hubungan kreativitas 
iklan dengan efektivitas iklan. Berdasar hasil penelitian 
disimpulkan bahwa media iklan akan mempengaruhi 
kreativitas iklan dan secara positif akan mempenga-
ruhi efektivitas iklan. Akan tetapi, media iklan dapat 
memoderasi secara simultan hubungan kreativitas 
iklan dengan efektivitas iklan, yang berarti media iklan  
dapat memperkuat atau memperlemah hubungan antara 
kreativitas iklan dengan efektivitas iklan.

Pengaruh Reputasi Bintang Iklan Terhadap Efekti-
vitas Iklan dengan Perbedaan Media Iklan Sebagai 
Variabel Moderasi
Berdasar pengujian hipotesis pada Tabel 10, dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis 4a didukung. Hal ini di-
tunjukkan dengan P- value =0,10, sama dengan tingkat 
signifikasi yang ditetapkan yaitu 0,10, dan koefisien 
jalur bernilai -0,09. Hal ini menunjukkan bahwa 
media iklan memoderasi secara simultan hubungan 
reputasi bintang iklan dengan efektivitas iklan. Ber-
dasar hasil penelitian disimpulkan bahwa media iklan 
akan mempengaruhi reputasi bintang iklan dan secara 
negatif akan mempengaruhi efektivitas iklan. Akan 
tetapi, media iklan dapat memoderasi secara simultan 
hubungan reputasi bintang iklan dengan efektivitas 
iklan, yang berarti media iklan  dapat memperkuat 
atau memperlemah hubungan antara kreativitas iklan 
dengan efektivitas iklan.

Pengaruh Waktu Tayang Iklan Terhadap Efektivi-
tas Iklan dengan Perbedaan Media Iklan Sebagai 
Variabel Moderasi
Berdasar pengujian hipotesis pada Tabel 10, dapat dis-

impulkan bahwa hipotesis 4b didukung. Hal ini ditun-
jukkan dengan P- value <0,01, lebih kecil dari tingkat 
signifikasi yang ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien 
jalur bernilai -0,39. Hal ini menunjukkan bahwa media 
iklan memoderasi secara simultan hubungan waktu 
tayang iklam dengan efektivitas iklan. Berdasar hasil 
penelitian, dapat disimpulkan bahwa media iklan 
akan mempengaruhi waktu tayang iklan dan secara 
positif akan mempengaruhi efektivitas iklan. Akan 
tetapi, media iklan dapat memoderasi secara simultan 
hubungan waktu tayang iklan  dengan efektivitas 
iklan, yang berarti media iklan  dapat memperkuat 
atau memperlemah hubungan antara kreativitas iklan 
dengan efektivitas iklan.

Efektivitas iklan memediasi pengaruh kreativitas 
iklan terhadap formasi sikap konsumen
Terlihat pada Gambar 1 bahwa hipotesis 6 didukung. 
Hal ini ditunjukkan dengan P-value < 0,01, lebih kecil 
dari tingkat signifikansi yang ditetapkan yaitu 0,05, dan 
koefisien jalur bernilai positif 0,374. Dengan demikian, 
dapat disimpulkan bahwa efektivitas iklan memediasi 
pengaruh kreatifitas iklan berpengaruh positif dan 
signifikan pada formasi sikap konsumen.

Efektivitas iklan memediasi pengaruh reputasi 
bintang iklan terhadap formasi sikap konsumen
Terlihat pada Gambar 1 bahwa hipotesis 6a didukung. 
Hal ini ditunjukkan dengan P-value < 0,01, lebih kecil 
dari tingkat signifikansi yang ditetapkan yaitu 0,05, dan 
koefisien jalur bernilai positif 0,146. Dengan demikian, 
disimpulkan bahwa efektivitas iklan memediasi pen-
garuh reputasi bintang iklan berpengaruh positif dan 
signifikan pada formasi sikap konsumen.
 Efektivitas iklan memediasi pengaruh waktu 
penayangan iklan terhadap formasi sikap pelangga
Terlihat pada Gambar 1 bahwa hipotesis 6b didukung. 
Hal ini ditunjukkan dengan P-value < 0,01, lebih kecil 
dari tingkat signifikansi yang ditetapkan yaitu 0,05, dan 
koefisien jalur bernilai positif 0,184. Dengan demikian, 
dapat disimpulkan bahwa efektivitas iklan memediasi 
pengaruh waktu penayangan iklan berpengaruh positif 
dan signifikan pada formasi sikap pelanggan.

Gender
Terlihat pada Gambar 1 bahwa variabel kontrol gender 
atau jenis kelamin pada penelitian ini tidak didukung. 
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Hal ini ditunjukkan dengan P-value = 0,45, lebih besar 
dari tingkat signifikansi yang ditetapkan yaitu 0,05, dan 
koefisien jalur bernilai 0,01. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa gender atau jenis kelamin tidak 
signifikan pada efektivitas iklan. Terbukti pria dan 
wanita, tidak mempengaruhi formasi sikap konsumen  .

Usia
Terlihat pada Gambar 1 bahwa variabel kontrol usia 
penelitian ini tidak didukung. Hal ini ditunjukkan den-
gan P-value = 0,48, lebih besar dari tingkat signifikansi 
yang ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien jalur bernilai 
negatif -0,00. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa usia berpengaruh negatif dan tidak signifikan 
pada formasi sikap konsumen. Terbukti bahwa rendah 
dan tingginya atau muda dan tua tingkat usia konsumen 
terhadap efektivitas iklan, tidak mempengaruhi formasi 
sikap konsumen.

Pendidikan Terakhir 
Terlihat pada Gambar 1 bahwa variabel kontrol pen-
didikan terkahir penelitian ini tidak didukung. Hal ini 
ditunjukkan dengan P-value = 0,21, lebih besar dari 
tingkat signifikansi yang ditetapkan yaitu 0,05, dan 
koefisien jalur bernilai positif 0,06. Dengan demikian, 
dapat disimpulkan bahwa pendidikan terakhir berpen-
garuh negatif dan tidak signifikan pada formasi sikap 
konsumen. Terbukti bahwa rendah dan tingginya 
tingkat pendidikan terhadap efektivitas iklan, tidak 
mempengaruhi formasi sikap konsumen.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan
Penelitian ini membuktikan adanya pengaruh kreati-
vitas dalam iklan, reputasi bintang iklan, waktu 
penayangan iklan, dan media iklan terhadap efektivitas 
iklan dan dampaknya terhadap formasi sikap pelang-
gan dengan media iklan sebagai variabel moderasi 
dan efektivitas iklan sebagai variabel pemediasi. Dari 
hasil penelitian ditemukan bahwa faktor langsung 
yang mempengaruhi formasi sikap pelanggan adalah 
efektivitas iklan, sedangkan kreativitas iklan, reputasi 
bintang iklan dan waktu penayangan iklan berpenga-
ruh tidak langsung terhadap formasi sikap pelanggan 
karena harus melewati efektivitas iklan. Dengan kata 
lain, efektivitas iklan memediasi secara sempurna 

pengaruh kreativitas bintang iklan, reputasi bintang 
iklan dan waktu penayangan iklan terhadap formasi 
sikap pelanggan. Untuk memperkuat variabel pen-
dukung peneliti menambahkan variabel media iklan 
sebagai variabel moderasi sehingga dapat memperkuat 
variabel pendukung seperti kreativitas iklan, reputasi 
bintang iklan, dan waktu penayangan iklan terhadap 
efektivitas iklan. 

Saran
Dalam penelitian ini, terdapat keterbatasan yang dapat 
mempengaruhi hasil penelitian secara keseluruhan, yai-
tu peneliti memang hanya memfokuskan pada dimensi 
iklan dalam penelitian ini, diharapkan bagi peneliti 
selanjutnya untuk memasukkan beberapa variabel 
independen lainnya seperti reputasi perusahaan, event 
promotion, discount, dan aspek pendukung iklan secara 
tekhnis. Berdasar hasil penelitian, pembahasan, dan 
simpulan yang diperoleh, maka beberapa saran yang 
dapat diberikan sebagai berikut peneliti selanjutnya 
sebaiknya mempertimbangkan variabel-variabel lain 
yang mempengaruhi dapat mempengaruhi efektivitas 
iklan, seperti variabel reputasi perusahaan dan variabel 
variabel lain yang menjadi daya tarik iklan; peneliti se-
lanjutnya diharapkan menambah sampel lebih luas lagi 
sehingga penelitian ini dapat digeneralisasikan dalam 
lingkup yang lebih luas dan lebih mempresentasikan 
sikap konsumen terhadap iklan. 
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ABSTRACT

Telecommunications that are increasingly advanced 
affect consumers to notice the newest smartphone 
release. Seeing consumer interest in considering the 
selection of smartphone products is an important mat-
ter for the company to increase the innovativeness of 
the product to be released. This study was conducted 
to examine several factors that influence consumers 
to make buying interest on newest smartphones prod-
ucts. The purpose of this study is to find out whether 
accurate opinion leaders, good product involvement, 
and also the need for interesting uniqueness can influ-
ence consumers to become consumer innovativeness, 
which is a large innovative consumer of the newest 
smartphones. Consumers with a high sense of innova-
tive, support consumers to have a sense of wanting to 
have the product or adoption intention product to be 
applied continuously. This study was obtained from 
181 respondents who had made a smartphone update. 
Hypothesis testing is done by PLS (partial least square). 
Validity and reliability tests are also used in hypothesis 
testing using factor loading in the SPSS 22 program. 
Hypothesis 1 is supported by opinion leaders positively 
influencing consumer innovativeness. Hypothesis 2 is 
supported that is product involvement has a positive 
effect on consumer innovativeness. Hypothesis 3 is 
supported that is need for uniqueness has a positive 
effect on consumer innovativeness. Hypothesis 4 is 
supported, namely that consumer innovativeness has a 
positive effect on adoption intention. It was concluded 
that all the hypotheses in this study proved to be sup-

ported so that all hypotheses could be accepted and 
had a positive effect.

Keywords: opinion, product involvement, need for 
uniqueness, consumer innovativeness, adoption in-
tention

JEL Classification: M37

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi dan pembaharuan menawarkan 
berbagai hal yang menarik untuk menarik perhatian 
konsumen. Globalisasi yang terjadi akibat kemajuan 
teknologi semakin menuntut para pebisnis untuk men-
ciptakan perubahan pada produk dan layanan dalam 
memenuhi kebutuhan konsumen. Perubahan yang 
semakin diperhatikan masyarakat membuat produ-
sen semakin aktif dalam menciptakan suatu inovasi 
yang menjadi trend saat ini. Inovasi produk sangat 
dibutuhkan agar produk tersebut dapat memenangkan 
persaingan bisnis dalam waktu yang panjang. 
 Mccarty (1999) menyatakan bahwa kemampuan 
pemasar untuk mengidentifikasi innovator memiliki 
pengaruh langsung pada keberhasilan atau kegagalan 
pengenalan produk baru. Consumer innovativeness 
yaitu orang pertama dalam komunitas untuk membeli 
produk baru mencerminkan sikap produk baru yang 
lebih menguntungkan dan lebih terpengaruh oleh daya 
tarik baru daripada pembeli di kemudian hari (Robert-
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son, 1971). Dengan pengertian yang telah dijelaskan 
oleh Mccarty dan Robertson telah menunjukkan 
bahwa dengan adanya consumer innovativeness dapat 
memberikan pendekatan yang akan digunakan secara 
berulang-ulang. 
 Consumer innovativeness merupakan kon-
sumen dengan sifat inovatifnya yang tinggi yang ingin 
selalu mencoba hal-hal baru. Pribadi seperti consumer 
innovativeness dapat dibangun melalui beberapa fak-
tor yaitu opinion leader dimana konsumen dengan 
sifat opinion leader yang selalu mempunyai wawasan 
tinggi serta rasa ingin mengetahui hal-hal yang baru, 
dengan sifat tersebut maka tingkat keinovatifannya 
juga tinggi.  Faktor selanjutnya yaitu product in-
volvement bagaimana seorang konsumen keterkaitan 
terhadap produk tinggi sehingga memicu konsumen 
untuk melakukan proses transaksi. Faktor berikutnya 
yaitu need for uniqueness yang membangun konsumen 
untuk terpengaruh membeli suatu produk karena 
tingkat keunikan konsumen terhadap produk. Setelah 
terbangunnya consumer innovativeness maka dapat 
dilihat apakah setelah melakukan pembelian produk 
yang baru konsumen akan terpicu untuk mengadopsi 
produk tersebut ataukah tidak sehingga dapat dikatakan 
konsumen adoption intentionnya tinggi atau tidak.

MATERI DAN METODE PENELITIAN

Menurut Gani (2014), opinion leader mempunyai 
ketertarikan tinggi terhadap isu-isu yang berkembang 
sehingga lebih informatif dalam menyampaikan 
isu-isu ketimbang masyarakat biasa. Opinion leader 
dengan wawasan pembaharuan informasi yang di-
dapat melalui membaca lebih banyak berita keluarnya 
produk smartphone terbaru daripada konsumen pasif.  
Disimpulkan bahwa konsumen dengan sifat opinion 
leader yang tinggi dapat membangun keinovatifan kon-
sumen dalam memandang produk sehingga terjadinya 
consumer innovativeness terhadap ketertarikan pada 
produk smartphone dengan keluaran terbaru. 
H1:  Opinion Leader berpengaruh positif pada Con-

sumer Innovativeness
 Skala keinovatifan terbaru memiliki fokus 
perhatian pada dimensi hedonik dan fungsional (Van-
decasteele & Geuens, 2010). Berasal dari persepsi 
yang berbeda ini, dimensi manfaat atau utilitarian 
mewakili konsumen inovatif yang tampaknya lebih 

tertarik pada produk baru yang fungsional ataupun 
praktis (Venkatraman, 1991). Celsi dan Olson (1988) 
seperti dikutip Japarianto (2013) menyatakan bahwa 
selama keterlibatan konsumen tinggi, konsumen akan 
memperhatikan informasi yang berhubungan dengan 
produk tersebut, memberikan lebih banyak upaya un-
tuk memahami produk tersebut dan memfokuskan per-
hatian pada informasi produk yang terkait didalamnya. 
Keterkaitan produk dapat mempengaruhi konsumen 
dalam meningkatkan sifat consumer innovativeness. 
Oleh sebab itu, keterkaitan produk yang tinggi maka 
keinovatifan konsumen juga semakin tinggi. Dengan 
demikian, konsumen akan terlibat ketika objek yang 
diminati dianggap penting dalam memenuhi kebutu-
han, sasaran, dan nilai (Kim, 2002)
H2:  Product Involvement berpengaruh positif pada 

Consumer Innovativeness
 Burns dan Krampf dalam Roehrich (2002) 
mengamati bahwa individu dengan kebutuhan tinggi 
untuk keunikan lebih tepat untuk mengadopsi produk 
baru daripada individu dengan kebutuhan rendah untuk 
keunikan. Snyder dan Fromkin (1980) pada Roehrich 
(2002) mengemukakan tiga konsekuensi dari perlunya 
keunikan, tidak adanya minat terhadap reaksi orang 
lain terhadap gagasan atau tindakan seseorang yang 
berbeda, keinginan untuk tidak selalu mengikuti aturan, 
dan kesediaan untuk secara terbuka membela pendapat 
seseorang. Need for uniqueness dapat mempengaruhi 
consumer innovativeness karena konsumen dengan 
sifat keunikan yang tinggi perasaan ingin mencoba 
hal-hal yang baru lebih besar sehingga konsumen ter-
bangun sifat innovativeness dibandingkan konsumen 
dengan keinovatifan yang rendah cenderung membeli 
produk yang biasa dibeli saja.
H3:  Need for Uniqueness berpengaruh positif pada 

Consumer Innovativeness
 Difusi inovasi, sebuah proses di mana inovasi 
(ide-ide baru, produk dan selera) diterima dan terse-
bar di seluruh pasar, telah lama menjadi perhatian 
para peneliti dalam ilmu sosial (Hawkins, 2001). 
Penelitian difusi yang dihasilkan dari kekhawatiran 
ini telah melahirkan kerangka konseptual untuk teori 
adopsi dan difusi inovasi (Baumgraten, 1975). Menurut 
Hartini (2011), keinovatifan konsumen adalah sifat 
yang melekat pada individu yang suka menjadi orang 
pertama yang membeli suatu barang atau jasa baru. 
Semakin tinggi tingkat inovatif yang di miliki kon-
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sumen, maka akan semakin positif dalam memutuskan 
pembelian (Hem, Leslie, and Iversen N.M, 2001). 
Adoption intention merupakan intensitas mengadopsi 
suatu produk yang baru saja keluar, produk tersebut 
mampu memenuhi kebutuhan konsumen dan nilai yang 
diharapkan konsumen sehingga konsumen yang tingkat 
inovatifnya tinggi akan ada niatan untuk mengadopsi 
atau menerapkan produknya secara terus-menerus juga 
lebih tinggi.
H4:  Consumer Innovativeness berpengaruh positif 

pada Adoption Intention

HASIL PENELITIAN

Analisis demografi digunakan untuk mengetahui profil 
responden. Dalam penelitian ini, analisis demografi 

dilakukan dengan mengklasifikasikan responden 
berdasarkan pada jenis kelamin, status, status perni-
kahan, jumlah HP yang dimiliki, umur, dan HP yang 
baru dimiliki.

Tabel 1
Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis
Kelamin

Jumlah
Responden Persentase

Pria 34 20%
Wanita 147 80%
Total 181 100%

Berdasar Tabel 1 bahwa sebagian besar responden 
dalam penelitian ini adalah wanita. 

Tabel 2
Profil Responden Berdasarkan Jumlah HP

No. Jumlah HP Jumlah Responden Persentase
1 1 102 55,8%
2 2 69 37,9%
3 3 8 5,3%
4 >3 2 1,1%

Total 181 100%

Berdasar Tabel 2, nampak sebagian besar responden 
ini memiliki jumlah HP satu.

Tabel 3
Profil Responden Berdasarkan Umur

No. Umur Jumlah Responden Persentase
1 18-20 tahun 61 33,2%
2 21-23 tahun 63 34,7%
3 24- 25 tahun 43 23,7%
4 26-29 tahun 7 4,2%
5
>30 tahun 7 4,2%

Total 181 100%

Berdasar  Tabel 3 nampak sebagian besar responden 
berusian berkisar 21-23 tahun. 
 Hasil analisis keseluruhan dari faktor opinion 

leader, product involvement, need for uniqueness, con-
sumer innovativeness, dan adoption intention disajikan 
pada Tabel 4:
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Tabel 4
Hasil Uji Validitas

Variabel Kode Item Factor
Loading Status

OL1 Saya sering menceritakan kepada teman-teman saya tentang 
smartphone yang terbaru 0,816

OL2 Saya sering berbagi informasi tentang smartphone yang terbaru 
dengan teman-teman saya 0,858

Opinion 
Leader

OL3 Dibandingkan dengan teman-teman saya, saya paling sering 
ditanya tentang smartphone yang terbaru 0,825 Valid

OL4 Dalam diskusi tentang smartphone yang terbaru, saya sering 
memberitahu teman-teman saya 0,892

OL5 Secara keseluruhan, dalam semua diskusi saya dengan teman, 
saya sering digunakan sebagai sumber saran untuk  smartphone 
yang terbaru

0,860

PI1 Saya memiliki minat yang kuat dalam smartphone yang terbaru 0,770
Product 
Involvement PI2 Saya biasanya tahu di mana mendapatkan harga yang bagus 

untuk smartphone yang terbaru 0,912 Valid

PI3 Saya biasanya tahu di mana berbelanja untuk smartphone 
yang terbaru 0,857

NU1 Saya biasanya termasuk yang pertama mencoba smartphone 
yang terbaru 0,920

Need for 
Uniqueness NU2 Saya tahu lebih banyak dari yang lain tentang smartphone 

yang terbaru 0,853 Valid

NU3 Saya mencoba smartphone yang terbaru  lebih dulu daripada 
teman dan tetangga saya 0,905

CI1 Saya termasuk yang pertama dari teman-teman saya untuk 
membeli smartphone yang terbaru ketika itu muncul 0,861

CI2 Dibandingkan dengan teman-teman saya, saya memiliki be-
berapa smartphone yang terbaru 0,833

Consumer 
Innovativeness CI3

Secara umum, saya termasuk yang pertama dalam lingkaran 
teman-teman saya untuk mengetahui fitur-fitur smartphone 
yang terbaru

0,892 Valid

CI4 Saya tahu lebih banyak tentang smartphone yang terbaru 
sebelum orang lain melakukannya 0,884

CI5 Saya sering mencari informasi tentang produk smartphone 
yang terbaru 0,710

CI6 Saya suka pergi ke tempat-tempat di mana saya akan men-
emukan informasi tentang produk smartphone yang terbaru 0,822

AI1 Saya memiliki niat yang kuat untuk segera membeli smart-
phone yang terbaru 0,918

AI4 Saya bersedia berusaha keras untuk mendapatkan smartphone 
yang terbaru 0,895
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Berdasar hasil uji validitas pada Tabel 5, dapat dilihat 
bahwa seluruh item memiliki nilai factor loading yang 
tinggi, sehingga dapat digunakan dalam pengujian 
hipotesis.

Hasil uji reliabilitas dari seluruh variabel dapat dilihat 
pada Tabel 5:

 Tabel 5 menunjukkan bahwa reliabilitas seluruh 
variabel ini tinggi. Berdasar Tabel 5 terlihat bahwa 
nilai Cronbach’s alpha untuk setiap variabel masuk ke 
dalam kategori reliabilitas baik, dimana nilai keseluru-
han Cronbach’s alpha di atas 0,7. Hal ini menunjuk-
kan keseluruhan item variabel tersebut konsisten jika 
digunakan untuk penelitian selanjutnya.

Variabel Kode Item Factor
Loading Status

Adoption 
Intention AI2 Saya memiliki keyakinan yang kuat untuk membeli smart-

phone yang terbaru 0,925 Valid

AI3 Saya bersedia mengeluarkan uang lebih untuk membeli smart-
phone yang terbaru 0,871

AI4 Saya bersedia berusaha keras untuk mendapatkan smartphone 
yang terbaru 0,895

Tabel 5
Hasil Uji Reliabilitas

No. Variabel Cronbach’s alpha Kategori
1 Opinion Leader 0,904 Reliabel
2 Product Involvement 0,800 Reliabel
3 Need for Uniqueness 0,872 Reliabel
4 Consumer Innovativeness 0,909 Reliabel
5 Adoption Intention 0,924 Reliabel

Tabel 6
Statistik Deskriptif Variabel Penelitian

Variabel Mean Std. Deviasi OL PI NU CI AI
OL 2,5359 0,94580 - - - - -
PI 3,0221 0,99418 0,647** - - - -

NU 2,1713 0,99356 0,724** 0,541** - - -
CI 2,1823 0,93981 0,755** 0,624** 0,866** - -
AI 2,4751 1,03047 0,597** 0,619** 0,657** 0,688** -

	 **	Correlation	is	significant	at	the	0,01	level	(2-tailed)

 Analisis statistik deskriptif yang digunakan 
dalam penelitian ini diambil dari rata-rata jawaban 
keseluruhan responden dengan masing-masing indika-
tor dengan rentang 1-5.

PEMBAHASAN

Pada Tabel 7, APC dikatakan baik jika nilai APC <0,05. 
Average	variance	 inflation	 factor (AVIF) digunakan 
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untuk melihat besarnya korelasi antar variabel endo-
gen atau multikolinearitas. AVIF dikatakan baik jika 
nilai AVIF <5. Interpretasi indikator fit model dalam 

penelitian ini memenuhi kriteria nilai goodness	of	fit 
model, sehingga model penelitian ini dapat digunakan 
untuk menguji hipotesis.

Tabel 7
Hasil Uji Goodness of Fit Model

Indeks P-Value Kriteria Status
APC = 0,417 P<0,001 P<0,05 Model diterima
ARS = 0,643 P<0,001 P<0,05 Model diterima
AVIF = 2,173 P<5 Model diterima

Tabel 8
Hasil Uji Inner Model (R-Square)

Variabel R-Square
Opinion Leader -
Product Involvement -
Need for Uniqueness -
Consumer Innovativeness 0,799
Adoption Intention 0,469

Tabel 8 menunjukkan koefisien determinasi (R-square) 
yang diperoleh variabel consumer innovativeness 
adalah 0,799 yang berarti bahwa variabel opinion 
leader, product involvement, dan need for uniqueness 
mampu menjelaskan variasi consumer innovativeness 
sebesar 80 persen dan sisanya 20 persen dijelaskan oleh 

variabel lain di luar penelitian ini. Variabel adoption 
intention memperoleh nilai R-square 0,469 yang arti-
nya sebesar 47 persen variasi variabel ini dijelaskan 
oleh consumer innovativeness dan sisanya 53 persen 
dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini.

Gambar 1
Model Penelitian
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Dapat dilihat pada gambar bahwa hipotesis pertama 
penelitian ini didukung. Hal ini ditunjukkan dengan 
p-value <0,01, lebih kecil dari tingkat signifikansi yang 
ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien jalur bernilai posi-
tif 0,19. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
opinion leader berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap consumer innovativeness. Hipotesis kedua 
penelitian ini juga didukung. Hal ini ditunjukkan den-
gan p-value 0,03, lebih kecil dari tingkat signifikansi 
yang ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien jalur bernilai 
positif 0,14. Dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa product involvement berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap consumer innovativeness. Hipote-
sis ketiga penelitian ini juga didukung. Hal ini ditun-
jukkan dengan p-value <0,01, lebih kecil dari tingkat 
signifikansi yang ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien 
jalur bernilai positif 0,66. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa need for uniqueness berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap consumer innovative-
ness. Hipotesis kedua penelitian ini juga didukung. Hal 
ini ditunjukkan dengan p-value <0,01, lebih kecil dari 
tingkat signifikansi yang ditetapkan yaitu 0,05, dan 
koefisien jalur bernilai positif 0,69. Dengan demikian 
dapat disimpulkan bahwa consumer innovativeness 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap adoption 
intention.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan
Dalam penelitian ini, peneliti memberikan kontribusi 
literatur mengenai perilaku konsumen dalam melihat 
pembaharuan produk smartphone dan niat konsumen 
untuk pengadopsian pada smartphone dengan kelu-
aran terbaru, yaitu dengan menguji variabel-variabel 
yang mempengaruhi consumer innovativeness sampai 
pada tahap pengadopsian konsumen terhadap produk. 
Dalam penelitian ini sebagian besar hipotesis terbukti 
didukung.

Saran
Penelitian ini mempelajari perilaku adoption intention 
yang dilakukan pada gadget smartphone dengan kelu-
aran terbaru. Dalam penelitian ini terdapat beberapa 
keterbatasan yang dapat mempengaruhi hasil pene-
litian secara keseluruhan, yaitu terbatasnya referensi 
penelitian sebelumnya mengenai adoption intention 

sehingga kajian teori dalam penelitian ini kurang luas 
dan mendalami. Penelitian ini menunjukkan bahwa 
tidak ada hubungan langsung antara variabel opinion 
leader, product involvement, need for uniqueness terha-
dap adoption intention. Kontribusi dari penelitian ini, 
pemasar dapat mengetahui bahwa need for uniqueness  
mempunyai hubungan yang paling tinggi dalam pem-
bentukan karakter consumer innovativeness. Seseorang 
yang inovatif cenderung memiliki sifat unik di dalam 
dirinya, sehingga orang tersebut ingin tampil beda dari 
orang lain. Sehingga, pemasar memiliki peluang untuk 
memenuhi kebutuhan seseorang yang memiliki sifat 
unik tersebut dengan produk dan layanannya. 
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ABSTRACT

Internet becomes a tool of providing information and 
purchasing products. The advancement of internet 
technology allows consumers to choose the method of 
purchase through an online shop, because this is a way 
that can facilitate consumers in purchasing products 
that are fast and efficient without visiting the store and 
take up consumer time. This research is to examine 
what factors a person does to make purchases in e-
commerce. This research uses factors that can provide 
a positive experience when making a purchase in an 
online shop. Therefore, the aim of this research is to 
find out whether with good web quality and accurate 
information quality can provide trust and ease of use 
when shopping at an online shop, so that consumers 
make repeated purchases. This research used 153 re-
spondents who had made purchases through an online 
shop. Hypothesis testing was done by PLS (partial least 
square). And test  of the validity and reliability was 
done by using factor analysis in SPSS 22. In hypothesis 
1, it was supported that website quality has a positive 
effect on trust. Hypothesis 2 was supported, namely 
the quality of the web has a positive effect on ease of 
use. Hypothesis 3 is supported, namely the quality of 
information has a positive effect on trust. Hypothesis 
4 was supported, namely the quality of information 
has a positive effect on Ease of Use. Hypothesis 5 
was supported, namely trust has a positive effect on 
Online Repurchase Intention. Hypothesis 6 was sup-
ported, namely ease of use has a positive effect on 
Online Repurchase Intention. It can be concluded that 

all hypotheses in this study are acceptable and have a 
positive effect.

Keywords: website, trust, ease of use, online repur-
chase intention

JEL Classification: G02 

PENDAHULUAN

Pengelola bisnis saat ini lebih memfokuskan rancangan 
strateginya pada tahap bagaimana melayani dan mem-
pertahankan konsumen lama agar dapat melakukan 
pembelian berulang. Banyaknya layanan dan fasilitas 
yang ditawarkan akan semakin mudah menarik minat 
dan perhatian konsumen untuk  menggunakan jasa 
yang disediakan oleh perusaahaan tersebut. Teknologi 
informasi adalah sebuah dunia yang selalu dinamis dan 
mudah berubah-ubah (Medcoms, 2013). Perubahan 
yang pesat dalam dunia teknologi dan informasi akan 
turut membawa pengaruh besar pada bidang-bidang 
yang diimplementasikan termasuk dalam dunia bisnis 
karena ini merupakan dua hal yang sangat saling ter-
kait. Suatu bisnis apabila didampingi oleh teknologi 
dan informasi yang memadai akan dapat memudah-
kan dalam sisi mengelola bisnis tersebut, baik dalam 
sisi sebagai konsumen maupun dalam pihak sebagai 
produsen.
 Mengingat internet bukan lagi suatu hal yang 
asing bagi masyarakat, jadi hal ini tidak menuntut 
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kemungkinan bahwa sebagian besar masyarakat akan 
menggunakan internet. Maka dengan begitu sebagai 
pengelola bisnis harus melakukan penyesuaian produk 
maupun fitur produk yang sesuai dengan keinginan dan 
kebutuhan pelanggan agar tetap menjaga pelanggan 
selalu melakukan pembelian dan tidak berpindah ke 
tempat lain. Dalam hal ini, penerapan strategi bisnis 
harus berorientasi pada pemanfaatan dan aplikasi 
metode-metode untuk menarik perhatian pelanggan 
serta meningkatkan dan mengelola hubungan baik 
pelanggan, sehingga metode yang digunakan harus 
berbasis teknologi.
 Seiring berkembangnya teknologi, banyak 
perusahaan yang ingin mengembangkan bisnis yang 
berbasis online atau dengan format tanpa toko (non 
store), yaitu online shop. Saat ini internet sangat 
banyak digunakan dalam  bidang perdagangan. In-
ternet sangat banyak dimanfaatkan sebagai media 
untuk aktivasi bisnis terutama dalam hal kontribusi 
terhadap keefisiensian waktu. Perkembangan internet 
memberikan dampak signifikan pada dunia bisnis. Hal 
ini terbukti dengan meningkatnya penjualan online 
(Zhang, 2006), karena banyak penjual yang melakukan 
transaksi melalui sistem penjualan online. Adanya hal 
tersebut membuat transaksi bisnis dapat berpindah dari 
sebelumnya market place akan berpindah ke market 
space (Kotler, 2000).
 Para penjual harus lebih memahami dan 
melihat perkembangan di dunia teknologi, sehingga 
mereka dapat memberikan dan memenuhi apa yang 
di ingingkan konsumen. Dengan cara itu penjual tidak 
ketinggalan dan kehilangan pasar. Para pebisnis juga 
harus mempunyai kemampuan untuk menghadapi 
lingkungan yang serba dinamis dengan berorientasi 
pada motivasi mendasar tentang pembelian kembali, 
karena konsumen semakin selektif dalam menentukan 
produk dan layanan online yang akan dipilih. Repur-
chase intentions, yang berarti keinginan untuk membeli 
kembali produk atau jasa oleh konsumen yang telah 
membeli didefinisikan sebagai niat untuk berulang 
kali menggunakan produk berdasarkan pengalaman 
sebelumnya dan harapan untuk masa depan (Oliver, 
1997).
 Toko online adalah penjualan dan pembelian 
produk, informasi, dan jasa yang dilakukan dengan 
pemanfaatan jaringan komputer, misalnya internet 
(Medcoms, 2013). Perkembangan teknologi yang 

semakin canggih dan informasi yang semakin mudah 
dicari dan dikembangkan akan muncul suatu terobo-
san baru terhadap dampak kemajuan teknologi dan 
informasi yaitu bisnis online, di mana bisnis online ini 
membantu dalam menyelesaikan masalah konsumen 
untuk contoh kecilnya. Konsumen dapat melakukan 
pembelian barang dengan lebih mudah tanpa harus 
berkunjung ke toko barang yang dibutuhkan dan mung-
kin akan menyita waktu. Teknologi memliki beberapa 
potensi yaitu untuk menurunkan biaya pencarian dan 
alternatif untuk mengevaluasi dan meningkatkan 
kualitas keputusan (Haubl & Trifts, 2000).
 Situs toko online membuka layanan selama 24 
jam sehari, dan 7 hari dalam seminggu. Adanya akses 
tanpa batas menjadikan kemudahan dan nilai tambah 
tersendiri bagi konsumen yang ingin melakukan 
pemesanan dalam waktu-waktu yang mendesak untuk 
segera mendapatkan barang yang dibutuhkan. Online 
marketer harus mampu meyakinkan konsumen untuk 
melakukan pembelian dan meyakinkan konsumen agar 
percaya dan tidak ragu dalam melakukan transaksi di 
online shop. Dalam memudahkan dan membantu para 
konsumen untuk melakukan transaksi di online shop, 
disajikan dengan berbagai aplikasi populer dalam e-
commerce, seperti Bukalapak, Shopee, Lazada, OLX, 
Tokopedia, Zalora, Traveloka, Tiket.com, Airy, dan lain 
sebagainya. Online shop juga memanfaatkan media 
sosial seperti Instagram dan Facebook sebagai sarana 
memasarkan berbagai produk yang ditawarkan dalam 
online shop. Pada online shop, kualitas informasi yang 
baik dan akurat yang diberikan kepada konsumen 
dapat mempengaruhi tingkah laku konsumen dalam 
mengambil keputusan.

MATERI DAN METODE PENELITIAN

Kualitas  web merupakan faktor yang menunjang 
keberhasilan website untuk mencapai tujuannya yaitu 
niat pembelian online. Web yang berkualitas akan 
memberikan layanan yang terbaik bagi pelanggannya, 
sehingga kebutuhan pelanggan pun yang berupa infor-
masi terpenuhi. Dengan begitu konsumen akan merasa 
percaya pada online shop tersebut dan akan melakukan 
pembelian online tanpa merasa takut atau ragu pada 
online shop yang dikunjungi. Menurut Chang et al. 
(2014) dan Habibi, et al.(2014) bahwa kualitas website 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
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trust. Berdasar uraian tersebut, maka disusun hipotesis 
sebagai berikut:
H1:  Kualitas Website berpengaruh Positif terhadap 

Trust
 Kemudahaan yang dirasakan oleh pelanggan 
merupakan salah satu indikator kualitas website yang 
didesain online shop sebagai cara untuk memudahkan 
pelanggan dalam melakukan aktivitas belanja online 
yang sedang dilakukan. Dengan kemudahan dalam 
menjalankan suatu website menjadi salah satu per-
timbangan yang sangat dibutuhkan dalam melakukan 
belanja online. Dengan desain kualitas website yang 
dirasakan pengguna mudah dioperasikan maka akan 
membuat konsumen untuk tidak mau berpindah ke 
online shop lain jika melakukan pembelian. Dalam 
penelitian Wen (2011) menyebutkan bahwa kemudahan 
penggunaan (ease of use) adalah di mana konsumen 
merasakan bahwa  belanja di toko berbasis web akan 
meningkatkan belanjanya serta sejauh mana konsumen 
merasakan  kemudahan interaksi dengan situs web dan 
dapat menerima informasi produk yang dibutuhkan. 
Berdasar uraian tersebut, maka disusun hipotesis seb-
agai berikut:
H2:  Kualitas Website Berpengaruh Positif terhadap 

Ease of Use
 Informasi yang berkualitas tentunya informasi 
yang akurat, lengkap, formatnya jelas, dan relevansi 
yang diterima oleh pelanggan sehingga pelanggan akan 
percaya terhadap online shop tersebut. Informasi yang 
akurat, merupakan kebenaran dari informasi yang di-
hasilkan oleh sistem informasi, maka dengan akuratnya 
suatu informasi pelanggan akan berpikir untuk melaku-
kan pembelian. Selain keakuratan informasi, keleng-
kapan dari kualitas informasi adalah kelengkapan isi 
dari informasi yang dihasilkan oleh sistem informasi. 
Informasi yang lengkap adalah informasi yang men-
cakup seluruh yang dibutuhkan oleh pengguna sistem 
informasi tersebut. Menurut penelitian Alam dan Yasin 
(2010), ada  hubungan  signifikan antara Kualitas In-
formasi terhadap Kepercayaan Merek. Berdasar uraian 
tersebut, maka disusun hipotesis sebagai berikut: 
H3:  Kualitas Informasi berpengaruh Positif terhadap 

Trust
 Kualitas informasi yang disajikan oleh online 
shop harus lengkap, akurat, dapat dipercaya, up to 
date, dan harus tepat waktu, dengan begitu seorang 
konsumen dengan mudah dalam mencari tahu apa 

yang akan dicari di online shop. Lengkapnya kualitas 
informasi pada online shop merupakan penunjang bagi 
konsumen dalam mengoperasikan online shop dengan 
mudah. Tanpa harus membuat konsumen untuk ber-
pikir keras dalam mengoperasikannya. Menurut Ahn 
(2007) kualitas informasi berpengaruh positif pada 
ease of use yang dirasakan pada pengguna online retail-
ing. Berdasar uraian tersebut, maka disusun hipotesis 
sebagai berikut:
H4:  Kualitas Informasi berpengaruh Positif terhadap  

Ease of Use
 Kepercayaan pembeli terletak pada popularitas 
website online shopping tersebut. Semakin populaer 
suatu website, maka pembeli lebih yakin dan percaya 
terhadap reliabilitas website tersebut. Selanjutnya ke-
percayaan pembeli terhadap penjual online juga terkait 
dengan keandalan penjual online dalam menjamin ke-
amanan bertransaksi. Pada situs-situs online shopping, 
tidak sedikit penjual online fiktif yang memasarkan 
produk fiktif juga. Untuk mencegah semua itu terjadi 
maka trust sangat penting dalam pembelian online, 
terutama agar terjadinya pembelian dalam jangka 
panjang atau berulang dalam online shop. Menurut 
Kaveh (2011), kepercayaan dalam berbelanja online 
memiliki 3 dimensi yaitu sikap, komunikasi, serta 
penampilan dan ketiga dimensi ini digabungkan men-
jadi kepercayaan dimana memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap pembelian kembali melalui online 
shop. Berdasar uraian tersebut, maka disusun hipotesis 
sebagai berikut:
H5:  Trust  Berpengaruh Positif terhadap Online Re-

purchase Intention
 Kemudahan dari penggunaan akan mempen-
garuhi niat pembelian terhadap online shop. Kemuda-
han penggunaan yang dirasakan menandakan bahwa 
pelanggan akan menggunakan e-commerce secara 
berulang jika website yang disediakan memiliki tampi-
lan yang memudahkan dalam menggunakan kegiatan 
pembelian. Jika teknologi yang dirasakan mudah dan 
sederhana, maka niat terhadap penggunaan teknologi 
tersebut akan meningkat, apalagi jika konsumen 
tersebut merasa yakin memiliki kemampuan untuk 
menggunakannya. Menurtut Juniawati (2015),  ease of 
use berpengaruh siginfikan terhadap online repurchase 
intention. Berdasar uraian tersebut, maka disusun 
hipotesis sebagai berikut:
H6:  Ease of Use berengaruh Positif terhadap Online 
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Repurchase Intention 

HASIL PENELITIAN

Analisis demografi digunakan untuk mengetahui profil 
responden. Dalam penelitian ini, analisis demografi 
dilakukan dengan mengklasifikasikan responden ber-
dasar pada jenis kelamin, penghasilan/Bulan, Status, 
Terakhir Belanja, dan Barang dibeli. Diperoleh hasil 
bahwa responden pria berjumlah 38 orang dengan 
persentase sebesar 24,8, sedangkan responden wanita 
berjumlah 115 orang dengan persentase sebesar 75,2. 
Sebagian besar responden, yaitu 74,5% berpenghasilan 
per bulan sebesar Rp1.000.000 - Rp2.000.000. Diper-
oleh data pula bahwa responden dengan status kary-
awan berjumlah 56 orang dengan persentase 36,6% 
dan responden dengan status mahasiswa berjumlah 97 
orang dengan persentase 63,4%.  
 Data lain diperoleh hasil bahwa seseorang yang 

melakukan belanja online dengan intensitas pembelian 
1-2 kali sebulan sebanyak 125 orang persentase 81,7% 
dan responden dengan intensitas pembelian online 3-4 
kali dalam sebulan sebanyak 18 orang dengan persen-
tase 11,8%. Sedangkan responden dengan intensitas 
pembelian online > 5 kali dalam sebulan sebanyak 10 
orang dengan persentase 6,5%, sehingga hasil menun-
jukkan bahwa, responden dengan intensitas belanja 
1-2 kali dalam sebulan lebih banyak. Data responden 
berumur 18-25  tahun sebanyak 130 orang responden 
dengan persentase 85% dan untuk rentang umur 26-35 
tahun sebanyak 18 orang responden dengan persentase 
11,8%. Rentang umur 36-45 kali tahun sebanyak 4 
orang responden dengan persentase 2,6%, dan rentang 
umur >45 tahun sebanyak 1 orang responden dengan 
persentase 0,7%. Sehingga hasilnya menunjukkan 
bahwa umur antara 18-25 tahun lebih mendominasi 
dalam penelitian ini.
 Hasil analisis faktor kualitas web dirangkum 
pada Tabel 1:

Tabel 1
Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Web

Kode Item Pernyataan (Kualitas Website) Factor Loading Status
KW1 Saya merasa situs jual beli online ini mampu dengan cepat 

menampilkan barang yang saya cari
0,763 Valid

KW2 Interaksi dengan situs jual beli online jelas 0,778 Valid
KW3 Tampilan situs jual beli online sangat menarik 0,851 Valid
KW4 Desain situs jual beli online tampak sesuai 0,807 Valid

Berdasar Tabel 1 tampak item pernyataan KW1 s/d 
KW4 semua valid, sehingga semua item digunakan 
dalam pengujian hipotesis.

 Hasil analisis faktor kualitas informasi dirang-
kum pada Tabel 2:

Tabel 2
Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Informasi

Kode Item Pernyataan (Kualitas Informasi) Factor Loading Status
KI1 Situs jual beli online memberikan informasi  yang akurat 0,748 Valid
KI2 Situs jual beli online memberikan informasi yang dipercaya 0,764 Valid
KI3 Situs jual beli online memberikan informasi yang tepat waktu 0,720 Valid
KI4 Situs jual beli online memberikan informasi yang relevan 0,836 Valid
KI5 Situs jual beli online memberikan informasi yang dipahami 0,733 Valid
KI6 Situs jual beli online menyediakan informasi yang terperinci 

dalam format yang tepat
0,771 Valid
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Berdasar Tabel 2 diperoleh hasil bahwa item per-
nyataan KI1 s/d KI6 semua valid, sehingga semua item 

digunakan dalam pengujian hipotesis.
           Hasil analisis faktor trust dirangkum pada Tabel 3:

Tabel 3
Hasil Uji Variabel Trust

Kode Item Pernyataan (Trust) Factor Loading Status
TR1 Situs jual beli online jujur dalam melakukan transaksi 

dengan pelanggan
0,775 Valid

TR2 Situs jual beli online mengirimkan produk yang sesuai 
dengan deskripsi barang yang tertera dalam aplikasi

0,737 Valid

TR3 Situs jual beli online memiliki keahlian untuk melakukan 
transaksi sesuai yang diharapkan

0,823 Valid

TR4 Situs jual beli online memiliki kemampuan untuk 
memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan

0,737 Valid

TR5 Situs jual beli online memiliki keterampilan dalam mem-
berikan layanan kepada pelanggan

0,792 Valid

TR6 Situs jual beli online akan bertanggung jawab atas kesala-
han ketika terjadi masalah dalam transaksi

0,677 Valid

TR7 Situs jual beli online mendengarkan dan mempertimbang-
kan saran dari pelanggan

0,746 Valid

Berdasar Tabel 3 diperoleh hasil bahwa item per-
nyataan TR1 s/d TR7 semua valid, sehingga semua 
item digunakan dalam pengujian hipotesis. 

 Hasil analisis faktor east of use dirangkum pada 
Tabel 4:

Tabel 4
Hasil Uji Validitas Variabel Ease of Use

Kode Item Pernyataan (EOU) Factor Loading Status
EOU1 Situs jual beli online ini mudah dipelajari 0,836 Valid
EOU2 Interaksi dengan situs jual beli online jelas dan mudah 

dimengerti
0,878 Valid

EOU3 Sangat mudah bagi saya untuk terampil dalam menggu-
nakan situs jual beli online ini

0,886 Valid

EOU4 Saya merasa, situs jual beli online ini ramah pengguna 0,808 Valid

Berdasar Tabel 4 diperoleh hasil bahwa item pernyata-
an EOU1 s/d EOU4 semua valid, sehingga semua item 
digunakan dalam pengujian hipotesis.

 Hasil analisis faktor east of use dirangkum pada 
Tabel 5:
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Berdasar Tabel 5  diperoleh hasil bahwa item per-
nyataan ORI1 s/d ORI6 semua valid, sehingga semua 
item digunakan dalam pengujian hipotesis. 
Hasil output uji reliabilitas kuesioner yang mewakili 

variabel kualitas web, kualitas informasi, trust, ease 
of use, online repurchase intention, dirangkum pada 
Tabel 6:

Tabel 5
Hasil Uji Validatas variabel Online Repurchase Intention

Kode Item pernyataan (ORI) Factor loading Status
ORI1 Saya akan melakukan pembelian lagi disitus jual 

beli online ini
0,827 Valid

ORI2 Saya akan mengunjungi situs jual beli online ini 
dilain waktu

0,764 Valid

ORI3 Saya berniat untuk melakukan pembelian melalui 
situs jual beli online lagi untuk membeli barang 
yang saya inginkan

0,886 Valid

ORI4 Saya menyukai menggunakan situs jual beli online 
ini untuk melakukan pembelian barang yang saya 
inginkan

0,916 Valid

ORI5 Menurut saya, menggunakan situs jual beli online 
untuk melakukan pembelian barang yang saya 
inginkan merupakan suatu hal yang bijaksana.

0,866 Valid

ORI6 Saya yakin, membeli melalui situs jual beli online 
merupakan keputusan yang tepat

0,788 Valid

Tabel 6
Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Kategori 
Kualitas Website 0,812 Reliabel
Kulitas Informasi 0,855 Reliabel
Trust 0,871 Reliabel
Ease Of Use 0,873 Reliabel
Online Repurchase Intention 0,916 Reliabel

Berdasar hasil uji reliabilitas, diperoleh hasil bahwa 
kualitas web, kualitas informasi, trust, ease of  use, 
online repurchase intention realibilitasnya baik.

Berikut disajikan standar deviasi, dan pengaruh antar-
variabel penelitian.
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Analisis statistik deskriptif yang digunakan dalam 
penelitian ini diambil dari rata-rata jawaban seluruh 
responden pada masing-masing indikator dengan 
rentang 1-5.

PEMBAHASAN

Pada Tabel 8 APC dikatakan baik jika nilai APC < 0,05. 
Average Variance Inflation Factor (AVIF) digunakan 
untuk melihat besarnya korelasi antar variabel endo-
gen atau multikolinearitas. AVIF dikatakan baik jika 
nilai AVIF < 5. Interpretasi inicator fit model dalam 
penelitian ini memenuhi kriteria nilai goodness of fit 
model, sehingga model penelitian ini dapat digunakan 
untuk menguji hipotesis.

 Tabel berikut menunjukkan hasil uji analisis 
SEM menggunakan WarpPLS 6.0.  
 Tabel 9 menunjukkan koefisien determinasi (R-
square) yang diperoleh variabel trust adalah 0,59 yang 
berarti bahwa variabel kualitas website dan kualitas 
informasi mampu menjelaskan trust sebesar 59 persen 
dan sisanya 41 persen dijelaskan oleh variabel lain 
diluar penelitian ini. Variabel Ease of Use memperoleh 
nilai R-square 0,59 yang artinya 59 persen variabel ini 
dijelaskan oleh trust dan sisanya 41 persen dijelaskan 
oleh variabel lain diluar penelitian ini. Variabel Online 
Repurchase Intention memperoleh nilai R-square 0,57 
yang artinya 57  persen variabel dijelaskan oleh Ease 
of Use dan sisanya 43 persen dijelaskan oleh variabel 
lain diluar penelitian ini. 

Tabel 7
Statistik Deskriptif Variabel Penelitian

Variabel Mean SD 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. JK - - - - - - - - - - - -

2. PB - - 0,13 - - - - - - - - -

3. Status - - 0,05 -0,33** - - - - - - - -

4. IB - - 0,04 0,27** -0,03 - - - - - - -

5. Umur - - 0,20* 0,22** -0,31** 0,04 - - - - - -

6. KW 3,86 0,64 0,04 0,12 -0,12 0,10 0,11 - - - - -

7. KI 3,47 0,65 0,14 0,14 0,01 0,07 0,12 0,599** - - - -

8. TR 3,53 0,59 0,13 0,10 -0,02 0,19* 0,06 0,654** 0,697** - - -

9. EOU 3,83 0,66 0,06 0,08 -0,01 0,19** 0,010 0,762** 0,553** 0,706** - -

10. ORI 3,65 0,70 0,02 0,16* 0,15 0,2** 0,36 0,689** 0,507** 0,679** 0,714** -

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)

Tabel 8
Hasil Uji Goodness of Fit Model

Indeks P-Value Kriteria Status
APC=0,413 P<0.001 P<0,05 Model diterima
ARS=0,586 P<0.001 P<0,05 Model diterima
AVIF=1,792 P<5 Model diterima

                          Sumber: Output WarpPLS 6.0
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Tabel 9
Hasil Uji Inner Model (R-Square)

Variabel R-Square
Kualitas Website -
Kualitas Informasi -
Trust 0,59
Ease of Use 0,59
Online Repurchase Intention 0,57

Sumber: Output WarpPLS 6.0.

 Penelitian ini menunjukkan bahwa hasil pen-
gujian hipotesis 1 didukung yaitu kualitas website 
berpengaruh positif pada trust (kepercayaan).  Hal 
ini ditunjukkan dengan P-value <0,01, lebih kecil 
dari tingkat signifikansi yang ditetapkan yaitu 0,05, 
dan koefisien jalur bernilai positif 0,34. Trust sangat 
penting untuk membangun dan membina hubungan 
jangka panjang. Kepercayaan diyakini memiliki peran 
yang sangat penting menurut (Morgan R.M . and Hunt, 
1994). Semakin berkualitas dan up to date website on-
line shoping tersebut maka tingkat kepercayaan pem-
beli kepada website online shoping tersebut semakin 
tinggi. Pembeli juga akan semakin yakin dan percaya 
terhadap kualitas website,  dan reabilitas website, 
bahwa website tersebut nyata keberadaannya.
 Penelitian ini menunjukkan bahwa hasil pen-
gujian hipotesis 2 didukung yaitu kualitas website 
berpengaruh positif pada ease of use. Hal ini ditun-
jukkan dengan P-value <0,01, lebih kecil dari tingkat 
signifikansi yang ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien 
jalur bernilai positif 0,66. Ease of use (kemudahan 
penggunaan) adalah salah satu hal yang menjadi per-
timbangan bagi pembeli online. Perceived ease of 
use didefinisikan Davis (1989) merupakan seberapa 
besar teknologi komputer dirasakan relatif mudah 
untuk dipahami dan digunakan. Pada saat pertama kali 
bertransaksi online biasanya calon pembeli akan men-
galami kesulitan, karena faktor keamanan dan tidak 
tau cara bertransaksi secara online pembeli cenderung 
mengurungkan niatnya untuk berbelanja online. Maka 
untuk mencegah hal itu terjadi maka dengan kualitas 
website yang mudah digunakan dan tampilan yang 
menarik serta mudah untuk dioperasikan maka hal 
tersebut dapat dicegah.

Penelitian ini menunjukkan bahwa hasil pengujian 
hipotesis 3 didukung yaitu kualitas informasi berpen-
garuh positif pada trust. Hal ini ditunjukkan dengan 
P-Value <0,01, lebih kecil dari tingkat signifikansi 
yang ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien jalur bernilai 
positif 0,50. Menurut McLeod dalam Yakub (2012), 
informasi adalah data yang diolah menjadi bentuk 
yang lebih berguna bagi penerimanya. Konsumen  
memberikan persepsi yang baik terhadap kualitas in-
formasi karena kelengkapan tampilan informasi yang 
dihasilkan sudah sesuai. Semakin lengkap informasi 
yang dihasilkan oleh website, maka konsumen akan 
semakin percaya maksud dan tujuan dari informasi 
yang diberikan. Dengan demikian akan meningkatkan 
kepercayaan konsumen terhadap website. Hasil peneli-
tian ini membuktikan konsistensi peneliti sebelumnya 
yang dilakukan oleh Laili Rachmawati (2014) yang 
menyatakan bahwa kualitas informasi berpengaruh 
signifikan terhadap kepercayaan.
 Penelitian ini menunjukkan bahwa hasil pen-
gujian hipotesis 4 didukung yaitu kualitas informasi 
berpengaruh positif terhadap Ease of Use. Hal ini 
ditunjukkan dengan P-Value <0,01, lebih kecil dari 
tingkat signifikansi yang ditetapkan yaitu 0,05, dan 
koefisien jalur bernilai positif 0,16. Menurut Good-
win (1987), intensitas penggunaan dan interaksi antar 
user dengan sistem dapat menunjukkan kemudahan 
merupakan faktor utama yang berpengaruh terhadap 
penggunaan online shoping (Davis 1989). Kemudahan 
dalam menggunakan dan mengoperasikan teknologi 
internet untuk melakukan kegiatan belanja online 
menjadikan konsumen untuk memutuskan pembelian 
secara online. Sebuah website yang memiliki kualitas 
informasi yang baik itu adalah yang memberikan in-
formasi akurat, relevan, dan terpercaya serta  menarik 
secara teknis tetapi juga harus mudah digunakan agar 
memberi dorongan positif bagi keputusan konsumen 
untuk melakukan pembelian.
 Penelitian ini menunjukkan bahwa hasil pen-
gujian hipotesis 5 didukung yaitu trust berpengaruh 
positif terhadap Online Repurchase Intention (pem-
belian online berulang) . Hal ini ditunjukkan dengan 
P-Value <0,01, lebih kecil dari tingkat signifikansi 
yang ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien jalur bernilai 
positif 0,36. Semakin  baik  trust ataupun kepercayaan 
konsumen terhadap situs online shop,  maka  online  
repurchase intention  juga akan semakin meningkat 
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baik pada situs online shop tersebut. Hasil  penelitian  
ini  menunjukkan  bahwa kepercayaan  berpengaruh  
terhadap  niat  pembelian ulang jika konsumen sudah 
merasakan bahwa situs online shop  bisa  dipercaya,  
maka  konsumen  akan mencoba untuk membeli ulang 
produk yang ada di web tersebut. Hasil  penelitian  ini  
sejalan  dengan  penelitian yang  dilakukan  oleh  (Chao  
Wen Victor  dan Chenyan, 2011)  yang  berjudul  “An  
Integrated Model  For  Customer  Online  Repurchase 
Intention”  yang  memberikan  hasil  penelitian bahwa 
variabel trust  secara signifikan berpengaruh positif 
terhadap online repurchase intention.
 Penelitian ini menunjukkan bahwa hasil pen-
gujian hipotesis 6 didukung yaitu Ease of Use berpen-
garuh positif terhadap Online Repurchase Intention 
(pembelian online berulang) . Hal ini ditunjukkan 
dengan P-Value <0,01, lebih kecil dari tingkat signifi-
kansi yang ditetapkan yaitu 0,05, dan koefisien jalur 
bernilai positif 0,46. Jika suatu teknologi mudah untuk 
digunakan, orang akan memilih untuk melakukam 
pembelian berulang. Penerapan kemudahan penggu-
naan dalam konteks penelitian adalah bahwa konsumen 
percaya belanja melalui internet akan flesibel dalam 
melakukan pembelian, mudah dalam mempelajari 
penggunaan website, prosedur pembeliannya jelasnya 
maka konsumen tersebut akan melakukan pembelian 
secara berulang. Kepuasan konsumen akan suatu ba-
rang yang diterima juga akan membuat konsumen 
tersebut untuk melakukan pembelian secara berulang. 

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan
Jadi berbagai macam variabel dalam penelitian ini 
rata-rata memberikan pengaruh positif terhadap on-
line repurchase intention, dimana variabel-variabel 
dalam penelitian ini merupakan indikator yang dapat 
menunjang kemudahan konsumen dalam melakukan 
pembelian online sehingga mereka merasa memiliki 
pengalaman positif dalam berbelanja. Untuk penge-
lola online shop variabel ini merupakan acuan untuk 
terus meningkatkan pelayanan yang lebih baik untuk 
diberikan kepada pelanggan dan diharapkan dapat 
meningkatkan profit. Dalam penelitian ini, terdapat 
keterbatasan yang dapat mempengaruhi hasil pene-
litian secara keseluruhan yaitu: Terbatasnya refrensi 
penelitian sebelumnya mengenai kualitas web, kualitas 

informasi sebagai variabel independen dan variabel 
ease of use sebagai variabel intervening sehingga 
kajian dalam penelitian ini masih sangat banyak mem-
butuhkan refrensi yang lain untuk lebih menguatkan. 

Saran
Berdasar hasil penelitian, pembahasan dan kesimpu-
lan yang diperoleh, maka beberapa saran yang dapat 
diberikan sebagai berikut, yaitu peneliti selanjutnya 
sebaiknya mempertimbahkan variabel–variabel lain 
yang dapat mempengaruhi online repurchase inten-
tion seperti variabel satisfaction, perceived enjoyment, 
dan perceived usefulness dan variabel-variabel lain 
yang menjadi daya tarik online repurchase intention. 
Penelitian ini mempelajari perilaku konsumen dalam 
online repurchase intention pada pembelian di online 
shop yang dilihat dari bagaimana konsumen dapat 
memberikan rasa trust terhadap online shop, sehingga 
melakukan online repurchase intention , tidak hanya 
itu saja ease of use juga dirasakan sangat mendorong 
konsumen untuk melakukan online repurchase inten-
tion, dimana disini dilihat berdasarkan hasil dalam 
penelitian ini yang berpengaruh positif dan signifikan 
serta variabel lain seperti ditunjangnya oleh kualitas 
web yang baik dan kualitas informasi yang dapat 
diterima oleh konsumen semakin meningkatkan online 
repurchase intention pada online shop.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to describe the effect of 
perceptions of the benefits of non-cash transactions, re-
gional financial information systems, human resources, 
accrual-based government accounting standards on 
the quality of local government financial reports both 
simultaneously and partially. This type of research is 
quantitative descriptive. The sampling technique is 
purposive sampling. The population of this research 
is all employees of the Yogyakarta City government. 
Samples were taken from 15 SKPD with a total of 70 
respondents. Data that can be processed is 57. Analysis 
of data using the classical assumption test (normality 
test, multicollinearity test and heteroscedasticity test) 
and multiple linear regression tests supported by the 
coefficient of determination test, simultaneous signifi-
cance test and partial significance test. The results of 
this study indicate that the perception of the benefits 
of non-cash transactions, regional financial informa-
tion systems, human resources, and accrual-based 
government accounting standards simultaneously 
influence the quality of local government financial 
reports. Partially the perception of the benefits of 
non-cash transactions and human resources does not 
affect the quality of local government financial reports. 
While the regional financial information system and 
accrual-based government accounting standards have 
a positive effect on the quality of local government 
financial reports.

Keywords: non-cash, information systems, human 
resources, accrual basis

JEL Classification: D53

PENDAHULUAN

Fokus penting dari pemerintah daerah adalah mening-
katkan kesejahteraan masyarakat melalui pengelolaan 
Anggaran Pendapatan dan Belanja Daerah (APBD) 
secara efektif, efisien, transparan, akuntabel dan ber-
tanggung jawab sebagai salah satu wujud otonomi dae-
rah. Sebagaimana telah diatur dalam Undang-Undang 
No. 17 Tahun 2003 Tentang Keuangan Negara dan 
Undang-Undang No. 23 Tahun 2014 Tentang Peruba-
han Atas Undang-Undang No. 32 Tahun 2004 Tentang 
Pemerintah Daerah, bahwa salah satu bentuk pertang-
gunggungjawaban atas penyelenggaraan pemerintah 
dalam mewujudkan akuntabilitas dan transparansi 
pengelolaan keuangan pemerintah adalah penyampaian 
laporan keuangan. Peraturan Pemerintah Nomor 71 
tahun 2010 tentang Standar Akuntansi Pemerintah 
(SAP), tujuan laporan keuangan pemerintah adalah 
menyajikan informasi yang berguna untuk pengambi-
lan keputusan dan untuk menunjukkan akuntanbilitas 
entitas pelapor atas sumber daya yang dipercayakan 
kepada pemerintah.
 !Berdasar IHPS I tahun 2018 menunjukkan 
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bahwa laporan keuangan pemerintah daerah di DIY 
masih terdapat permasalahan yang diungkapkan dalam 
rekapitulasi kelemahan sistem pengendalian internal 
dan ketidakpatuhan terhadap peraturan perundang-
undangan. Selain itu, tingginya Sisa Lebih Penghi-
tungan Anggaran (SILPA) Pemerintah Kota Jogja TA 
2018 menjadi perhatian penting peneliti dalam melihat 
pengelolaan keuangan daerah saat ini. Permasalahan 
terkait pengelolaan keuangan pemerintah daerah yang 
belum efektif dan efisien memunculkan beberapa risiko 
yang mengindikasikan adanya masalah dalam hal 
transparansi dan akuntabilitas pengelolan keuangan.
Hal pertama yang mungkin mempengaruhi kualitas 
laporan keuangan pemerintah daerah adalah per-
sepsi manfaat transaksi nontunai. Sebagai salah satu 
teknologi sistem pembayaran, implementasi transaksi 
nontunai pada pemerintah daerah dilakukan paling 
lambat 1 Januari 2018 (Permendagri No.910/186/SI). 
Optimalisasi sistem pembayaran nontunai diharapkan 
mampu meningkatkan transparansi dan akuntablitas 
pengelolaan keuangan dengan menekan kemungki-
nan terjadinya penggelapan (fraud), sehingga dapat 
meningkatkan kualitas laporan keuangan pemerintah 
daerah. Menurut (Zahari, Ariffin, Zamin, & Noor, 
2014), meskipun terdapat persepsi manfaat kemuda-
han pembayaran elektronik pada pemerintah daerah, 
ada beberapa kekhawatiran terkait keamanan sistem 
online. (Denison, Hackbart, & Yusuf, 2013) menjelas-
kan bahwa pembayaran elektronik (e-payment) se-
lain menawarkan manfaat ekonomi dan sosial yang 
signifikan, namun juga memunculkan dua tantangan 
utama yaitu (1) biaya pertukaran dan biaya terkait 
dengan penerimaan dan memproses pembayaran ele-
ktronik, (2) biaya kepada pihak ketiga yaitu penyedia 
kartu debit dan kartu kredit. Hal kedua yang mungkin 
mempengaruhi kualitas laporan keuangan pemerintah 
daerah adalah pemanfaatan sistem informasi keuan-
gan daerah. Mengutip (Putri, 2017), kualitas laporan 
keuangan pemerintah daerah dipengaruhi oleh sistem 
informasi keuangan daerah. pemanfaatan teknologi 
dapat meningkatkan efisiensi dan efektifitas penge-
lolaan keuangan, mengurangi kesalahan pemrosesan 
data sehingga laporan keuangan yang dihasilkan dapat 
memenuhi karakteristik kualitatif laporan keuangan. 
Teknologi informasi yang semakin berkembang pesat 
telah menawarkan berbagai kemudahan bagi peng-
gunanya. Meskipun demikian, implementasi dari 

teknologi informasi tidaklah mudah. Kendala paling 
umum terkait pemanfaatan teknologi informasi yaitu 
biaya, infrastruktur dan sumber daya manusia.
 Kompetensi sumber daya manusia merupakan 
hal ketiga yang mungkin mempengaruhi kualitas 
laporan keuangan pemerintah daerah. Ditengah se-
makin kompleksnya pengelolaan keuangan daerah di 
era perkembangan teknologi informasi dan teknologi, 
dibutuhkan peningkatan kompetensi sumber daya 
manusia. Menurut (Nurilah, 2014), dibutuhkan sumber 
daya manusia yang memiliki kompetensi dalam bidang 
ilmu akuntansi untuk menghasilkan laporan keuangan 
yang berkualitas. Maka diperlukan optimalisasi kom-
petensi sumber daya manusia dalam menjalankan tugas 
sesuai dengan tugas dan fungsinya. Selain sumber daya 
manusia, hal keempat yang mungkin mempengaruhi 
kualitas laporan keuangan pemerintah daerah dalah 
penerapan SAP berbasis akrual. SAP berbasis akrual 
diamanahkan Undang-Undang Nomor 17 Tahun 2003 
Pasal 36 untuk dilaksanakan secara berhati-hati. Ber-
lakunya SAP berbasis akrual dengan diterbitkannya 
Peraturan Pemerintah Nomor 71 Tahun 2010, belum 
menunjukkan bahwa pemerintah akan menerapkan 
sistem keuangan berbasis akrual secara penuh (Halim 
& Kusufi, 2017). Kompleksitas konsep dan praktik 
akuntansi akrual, membutuhkan kajian mendalam 
terkait kesiapan SDM serta sarana pendukung untuk 
mengelola keuangan daerah.

MATERI DAN METODE PENELITIAN

Laporan keuangan pemerintah daerah merupakan suatu 
bentuk pertanggungjawaban pemerintah daerah kepada 
publik atas kepercayaan pengelolaan keuangan daerah. 
Sebagaimana Undang-Undang Nomor 23 Tahun 2014 
tentang Pemerintah Daerah, pertanggungjawaban atas 
penyelenggaraan pemerintah dalam mewujudkan 
akuntabilitas dan transparansi pengelolaan keuangan 
adalah penyampaian laporan keuangan.
 Transaksi nontunai merupakan proses peminda-
han sejumlah uang dari satu pihak ke pihak lain dengan 
menggunakan instrumen berupa APMK, cek, bilyet, 
giro, uang elektronik atau sejenisnya. Seluruh perkem-
bangan sistem pembayaran baik perkembangan dari 
sisi alat pembayaran, transaksi, maupun penyeleng-
garakan sistem pembayaran itu sendiri memberikan 
konsekuensi terhadap tingkat risiko yang harus dikelola 
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oleh para pelaku sistem pembayaran (Bank Indonesia, 
2008). Theory Acceptance Model mendasari penting-
nya melihat persepsi manfaat dan kemudahan suatu 
teknologi baru untuk dapat menjelaskan penerimaan 
dan tindakan pengguna agar mencapai tujuan suatu 
teknologi diterapkan. Tujuan transaksi nontunai pada 
pemerintah daerah adalah meningkatkan transparansi 
dan akuntabilitas pengelolaan keuangan. Menurut (Za-
hari et al., 2014), meskipun terdapat persepsi manfaat 
kemudahan pembayaran elektronik pada pemerintah 
daerah, ada beberapa kekhawatiran terkait keamanan 
sistem online. Pengambil keputusan lebih memper-
cayai laporan keuangan yang berasal dari ekonomi 
berbasis nontunai karena pengaruhnya terhadap pengu-
rangan pajak, inflasi dan kebocoran pendapatan, lebih 
mudah mematuhi standar audit dan kinerja transaksi 
lebih efektif (Emengini, 2014). Sedangkan penelitian 
(Passas, 2018), pembatasan penggunaan uang kas 
melalui transaksi nontunai bukan merupakan solusi 
masalah akuntabilitas pengelolaan keuangan. Menurut 
(Shaykhutdinov, 2017), dibutuhkan literasi, regulasi, 
tata kelola dan pengawasan untuk mengurangi perkem-
bangan negatif di dalam sistem pembayaran nontunai. 
 Peraturan Pemerintah Nomor 56 tahun 2005 
tentang Sistem Informasi Keuangan Daerah, bahwa 
informasi keuangan daerah yang disampaikan harus 
memenuhi prinsip-prinsip akurat, relevan, dan dapat di-
pertanggungjawabkan. Pemanfaatan sistem informasi 
keuangan daerah dimaksudkan untuk membantu proses 
penyusunan laporan keuangan secara lebih cepat, 
efektif dan efisien. Menurut (Yulianti & Agustini, 
2016), kualitas laporan keuangan pemerintah daerah 
dipengaruhi oleh pemanfaatan sistem informasi keuan-
gan daerah. Keberhasilan penerapan sistem informasi 
keuangan daerah dibutuhkan ketersediaan infrastruktur 
penunjang. 
 Sumber daya manusia merupakan individu 
yang memiliki tanggung jawab melaksanakan tugas 
dan fungsinya. Menurut (Pamungkas, 2017), kualitas 
laporan keuangan pemerintah daerah dipengaruhi oleh 
sumber daya manusia. Keahlian di bidang akuntansi 
sebagai ilmu dasar penyusunan laporan keuangan san-
gat diperlukan, maka dibutuhkan sumber daya manusia 
yang ingin terus belajar dan menguasai akuntansi seir-
ing berkembangnya kegiatan ekonomi, sosial sampai 
dengan politik dalam pemerintah daerah. Sedangkan 
menurut (Hasibuan, 2018), sumber daya manusia ti-

dak berpengaruh terhadap kualitas laporan keuangan 
pemerintah daerah.
 Teori kegunaan-keputusan (Decision Useful-
ness Theory) mencakup syarat kualitas informasi 
akuntansi yang berguna dalam pengambilan keputusan 
pengguna informasi. Penyajian informasi perlu mem-
pertimbangkan aspek-aspek dalam informasi akuntansi 
agar informasi yang disajikan memenuhi kebutuhan 
para pengambilan keputusan. Sikap manajemen ter-
hadap suatu standar akuntansi memiliki hubungan 
dengan kepentingannya terhadap pengungkapan 
informasi akuntansi yang menggambarkan kinerja 
finansial dalam bentuk pelaporan keuangan (Silviana 
& Antoni, 2014). Penerapan SAP berbasis akrual 
dengan baik diperlukan agar pemerintah daerah dapat 
menghasilkan laporan keuangan yang lebih transparan 
dan akuntabel sehingga peningkatan kualitas laporan 
keuangan dapat tercapai (Bondan, Djamhuri, & Rosidi, 
2017). Indikator SAP berbasis akrual dalam penelitian 
ini adalah penerapan atas pengakuan pendapatan dan 
penerapan atas pengakuan beban.
 Berdasar landasan teori dan penelitian-peneli-
tian terdahulu, maka disusun hipotesis sebagai berikut:
H1: Persepsi manfaat transaksi nontunai bepenga-

ruh positif terhadap kualitas laporan keuangan 
pemerintah daerah.

H2: Sistem informasi keuangan daerah berpengaruh 
positif terhadap kualitas laoran keuangan pemer-
intah daerah.

H3: Kompetensi SDM berpengaruh positif terhadap 
kualitas laporan keuangan pemerintah daerah.

H4: Penerapan SAP berbasis akrual berpengaruh 
positif terhadap kualitas laporan keuangan 
pemerintah daerah.

H5: Persepsi manfaat transaksi nontunai, peman-
faatan sistem informasi keuangan daerah, kom-
petensi SDM, dan penerapan SAP berbasis akrual 
secara simultan berpengaruh terhadap kualitas 
laporan keuangan pemerintah daerah.

 Penelitian ini menggunakan data primer dengan 
kuesioner sebagai instrumen pengambilan data. Popu-
lasi penelitian adalah seluruh SKPD Kota Yogyakarta. 
Teknik pengambilan sampel penelitian ini adalah pur-
posive sampling. Sampel penelitian ini adalah pejabat 
penatausahaan keuangan, pejabat teknis kegiatan, dan 
bendahara dari 15 SKPD dengan total 70 responden. 
Data yang diolah adalah 57 kuesioner. Pengujian kuali-
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tas data dengan uji validitas dan reliabilitas. Analisis 
data dengan regresi linier berganda, uji signifikansi 
simultan dan uji signifikansi parsial.
 Variabel dependen dalam penelitian ini adalah 
kualitas laporan keuangan pemerintah daerah. Kualitas 
laporan keuangan pemerintah daerah diukur meng-
gukanan empat karakter kualitatif laporan keuangan, 
yaitu andal, relevan, dapat dibandingkan dan dapat 
dipahami (PSAP 2010). Variabel independen dalam 
penelitian ini terdiri dari empat variabel, yaitu per-
sepsi manfaat transaksi nontunai, pemanfaatan sistem 
informasi keuangan daerah, kompetensi SDM dan SAP 
berbasis akrual.
 Persepsi manfaat transaksi nontunai dalam 
penelitian ini diukur dengan indikator ketepatan 
atau keandalan (accuracy or reliable), keterbukaan 
(transparency) dan kemudahan (convenience) (Tazmi, 
Suwarsi, & Bayuni, 2017). Pemanfaatan sistem infor-
masi keuangan daerah diukur dengan indikator proses 
akuntansi yang telah berbasis komputer, ketersediaan 
perangkat keras dan perangkat lunak yang terintegrasi, 
keterbukaan dan kemudahan akses informasi keuangan 
(Safiyulloh, 2017). Kompetensi sumber daya manusia 

diukur dengan indikator pengetahuan (knowledge), 
pendidikan dan pelatihan (education and training), 
serta pengalaman (experience) (Safiyulloh, 2017). 
Penerapan SAP berbasis akrual dalam penelitian ini 
diukur dengan indikator penerapan atas pengakuan 
pendapatan dan penerapan atas pengakuan beban 
(Zuria, 2016).

HASIL PENELITIAN

Uji validitas dan uji reliabilitas dilakukan untuk men-
guji ketepatan dan konsistensi suatu instrument pene-
litian. Uji validitas dilakukan dengan membandingkan 
nilai rhitung dan rtabel. Nilai rhitung merupakan Corrected 
Item-Total Correlation. Pernyataan dalam kuesioner 
dinyatakan valid apabila nilai rhitung positif dan rhitung > rta-

bel. Sedangkan untuk uji reliabilitas dengan Cronbach’s 
Alpha dimana variabel penelitian dikatakan reliabel 
atau andal jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. Berdasar 
uji validitas pada Tabel 1 dapat disimpulkan bahwa 
seluruh pernyataan dalam kuesioner dinyatakan valid. 
Berdasar uji reliabilitas pada Tabel 2 dapat disimpulkan 
bahwa seluruh variabel penelitian telah reliabel.

Tabel 1
Ringkasan Hasil Uji Validitas Atas Data Penelitian

No. Variabel/Indikator rtabel
Corrected Item-Total 

Correlation Keterangan

1. Persepsi Manfaat Transaksi Nontuni
Pernyataan X1 1 0,2609 0,475 Valid
Pernyataan X1 2 0,2609 0,596 Valid
Pernyataan X1 3 0,2609 0,677 Valid
Pernyataan X1 4 0,2609 0,676 Valid

2. Pemanfaatan Sistem Informasi Keuangan Daerah
Pernyataan X2 1 0,2609 0,523 Valid
Pernyataan X2 2 0,2609 0,512 Valid
Pernyataan X2 3 0,2609 0,776 Valid
Pernyataan X2 4 0,2609 0,681 Valid
Pernyataan X2 5 0,2609 0,786 Valid

3. Kompetensi Sumbe Daya Manusia
Pernyataan X3 1 0,2609 0,353 Valid
Pernyataan X3 2 0,2609 0,311 Valid
Pernyataan X3 3 0,2609 0,781 Valid
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Berdasar Tabel 3, nilai kolmogrov-smirnov Z sebesar 
0,788 dengan nilai signifikan sebesar 0,564 > α (0,05), 
dapat disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi 
normal. Berdasar hasil uji multikolinieritas pada Tabel 
4, nilai toleransi > 0,10 dan VIF < 10, dapat disimpul-

kan penelitian terbebas dari masalah multikolinearitas. 
Berdasar hasil uji glejser pada Tabel 5 nilai signifikansi 
masing-masing variabel independen > α (0,05), dapat 
disimpulkan bahwa data penelitian terbebas dari ma-
salah heteroskedastisitas. 

No. Variabel/Indikator rtabel
Corrected Item-Total 

Correlation Keterangan

Pernyataan X3 4 0,2609 0,867 Valid
Pernyataan X3 5 0,2609 0,775 Valid
Pernyataan X3 6 0,2609 0,642 Valid
Pernyataan X3 7 0,2609 0,749 Valid

4. Penerapan SAP Berbasis Akrual
Pernyataan X4 1 0,2609 0,497 Valid
Pernyataan X4 2 0,2609 0,573 Valid
Pernyataan X4 3 0,2609 0,543 Valid
Pernyataan X4 4 0,2609 0,631 Valid

5. Kualitas Laporan Keuangan Pemerintah Daerah
Pernyataan Y 1 0,2609 0,481 Valid
Pernyataan Y 2 0,2609 0,655 Valid
Pernyataan Y 3 0,2609 0,755 Valid
Pernyataan Y 4 0,2609 0,444 Valid
Pernyataan Y 5 0,2609 0,582 Valid
Pernyataan Y 6 0,2609 0,782 Valid
Pernyataan Y 7 0,2609 0,783 Valid
Pernyataan Y 8 0,2609 0,730 Valid

           Sumber: Data primer, diolah, 2018.

Tabel 2
Ringkasan Hasil Uji Reliabilitas Atas Data Penelitian

Cronbach’s Alpha Keterangan
Persepsi Manfaat Transaksi Nontunai 0,789 Reliabel
Pemanfaatan Sistem Informasi Keuangan Daerah 0,839 Reliabel
Kompetensi Sumber Daya Manusia 0,870 Reliabel
Penerapan SAP Berbasis Akrual 0,762 Reliabel
Kualitas LKPD 0,879 Reliabel

                        Sumber: Data primer, diolah, 2018.
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Tabel 3
Hasil Uji Normalitas

Unstandardized Residual
N 57
Normal Parametersa Mean .0000000

Std. Deviation 1.73980536
Most Extreme Differences Absolute .104

Positive .104
Negative -.093

Kolmogorov-Smirnov Z .788
Asymp. Sig. (2-tailed) .564

            Sumber: Data primer, diolah, 2018.

Tabel 4
Hasil Uji Multikolinearitas

Model Collinearity Statistics KeteranganTolerance VIF
1 (Constant)

Persepsi Manfaat Transaksi Nontunai .706 1.416 Tidak terjadi 
multikolinearitas

Pemanfaatan Sistem Informasi Keuangan 
Daerah .498 2.009 Tidak terjadi 

multikolinearitas
Kompetensi SDM .771 1.297 Tidak terjadi 

multikolinearitas
Penerapan SAP Berbasis Akrual .530 1.886 Tidak terjadi 

multikolinearitas
       Sumber: Data promer, diolah, 2018.

Tabel 5
Hasil Uji Heteroskedastisitas

Model

Unstandardized 
Coefficients

Standardized 
Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta
1 (Constant) -2.984 1.811 -1.648 .105

Persepsi Manfaat Transaksi 
Nontunai .134 .104 .192 1.280 .206
Pemanfaatan Sistem Informasi 
Keuangan Daerah .160 .103 .279 1.562 .124

Kompetensi SDM -.066 .046 -.208 -1.453 .152
Penerapan SAP Berbasis Akrual .021 .091 .040 .229 .820

                 Sumber: Data primer, diolah, 2018.

Berdasar Tabel 6 nilai koefisien determinasi (Adjusted 
R Square) sebesar 0,503 artinya persentase pengaruh 
persepsi manfaat transaksi nontunai, pemanfaatan 
sistem informasi keuangan daerah, kompetensi SDM, 
dan penerapan SAP berbasis akrual terhadap kualitas 

laporan keuangan pemerintah daerah sebesar 50,3%. 
Sedangkan sisanya 49,7% dipengaruhi atau dijelaskan 
oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model 
penelitian ini.
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 Berdasar Tabel 7 hasil F-Test nilai signifikansi 
sebesar 0,000 < 0,05. Dapat disumpulkan bahwa per-
sepsi manfaat transaksi nontunai, pemanfaatan sistem 
informasi keuangan daerah, kompetensi SDM, dan 
penerapan SAP berbasis akrual secara simultan berpen-
garuh terhadap kualitas laporan keuangan pemerintah 
daerah. Pada tingkat kepercayaan 5%, berdasarkan ta-
bel 8 hasil t-Test, dapat disimpulkan bahwa 1) persepsi 
manfaat transaksi nontunai tidak berpengaruh terhadap 

kualitas laporan keuangan pada pemerintah Kota Yo-
gyakarta; 2) pemanfaatan sistem informasi keuangan 
daerah berpengaruh positif terhadap kualitas laporan 
keuangan pada pemerintah Kota Yogyakarta; 3) kom-
petensi SDM tidak berpengaruh terhadap kualitas lapo-
ran keuangan pada pemerintah Kota Yogyakarta; dan 
4) penerapan SAP berbasis akrual berpengaruh positif 
terhadap kualitas laporan keuangan pada pemerintah 
Kota Yogyakarta.

Tabel 6
Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model R R Square Adjusted R 
Square

Std. Error of 
the Estimate

1 .734a .539 .503 1.805
          Sumber: Data primer, diolah, 2018.

Tabel 7
Hasil Uji Signifikansi Simultan (F-Test)

Model Sum of 
Squares df Mean 

Square F Sig.
1 Regression 197.966 4 49.492 15.183 .000a

Residual 169.508 52 3.260
Total 367.474 56

                      Sumber: Data primer, diolah, 2018.

Tabel 8
Hasil Uji Signifikansi Parsial (t-Test)

Model
Unstandardized

Coefficients
Standardized
Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta

1

(Constant) 13.649 2.899 4.708 .000
Persepsi Manfaat Transaksi 
Nontunai .078 .167 .052 .468 .642

Pemanfaatan Sistem Informasi 
Keuangan Daerah .394 .164 .320 2.400 .020

Kompetensi SDM .119 .073 .175 1.628 .110
Penerapan SAP Berbasis 
Akrual .408 .146 .360 2.786 .007

Sumber: Data primer, diolah, 2018.
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PEMBAHASAN

Berdasar hasil F-Test dan t-Test pada Tabel 9, maka 
dijelaskan 1) persepsi manfaat transaksi nontunai ti-
dak berpengaruh terhadap kualitas laporan keuangan 
pemerintah daerah. Hasil penelitian ini didukung oleh 
hasil penelitian (Zahari et al., 2014) bahwa meskipun 
terdapat persepsi manfaat kemudahan pembayaran 
elektronik pada pemerintah daerah, ada beberapa 
kekhawatiran terkait keamanan sistem online. (Has-
tomo & Aras, 2018) menjelaskan bahwa diperlukan 
pengetahuian, kepercayaan dan kesiapan sumber daya 
manusia dalam menerima implementasi transaksi 
nontunai agar tujuan diterapkannya transaksi nontuni 
dapat tercapai.
 Menurut (Passas, 2018), pembatasan penggu-
naan kas dengan cara beralih ke pembayaran nontunai 
tidak mempengaruhi akuntabilitas pengelolaan keuan-
gan. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun semakin 
modern penggunaan sistem pembayaran dibutuhkan 
kesiapan sumber daya manusia, tata kelola dan regulasi 
yang baik agar tujuan transparansi dan akuntabilitas 
pengelolaan keuangan dapat tercapai; 2) pemanfaatan 
sistem informasi keuangan daerah berpengaruh positif 
terhadap kualitas laporan keuangan pemerintah daerah. 
Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian 
(Yulianti & Agustini, 2016) bahwa pemanfaatan sistem 

informasi keuangan daerah berpengaruh positif ter-
hadap kualitas laporan keuangan pemerintah daerah. 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa sistem informasi 
keuangan daerah telah dimanfaatkan secara optimal 
dan telah dilengkapi dengan perangkat pendukung 
guna membantu dalam menyajikan laporan keuangan 
yang berkualitas; 3) kompetensi SDM tidak berpen-
garuh terhadap kualitas laporan keuangan pemerintah 
daerah. Hasil penelitian ini konsisten dengan peneli-
tian (Nadir & Hasyim, 2017) dan (Hasibuan, 2018) 
bahwa kompetensi SDM tidak berpengaruh terhadap 
kualitas laporan keuangan pemerintah daerah. SDM 
harus meningkatkan kesesuaian tugas dan fungsi yang 
dijalankannya yang didukung dengan pelatihan yang 
tepat; 4) penerapan SAP berbasis akrual berpengaruh 
positif terhadap kualitas laporan keuangan pemerintah 
daerah. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian 
(Bondan et al., 2017).
 Penerapan SAP berbasis akrual telah memenuhi 
tujuannya yaitu meningkatkan akuntabilitas dan 
transparansi pengelolaan keuangan daerah; dan 5) 
secara simultan persepsi manfaat transaksi nontu-
nai, pemanfaatan sistem informasi keuangan daerah, 
kompetensi SDM, dan penerapan SAP berbasis akrual 
berpengaruh terhadap variabel kualitas LKPD. Teori 
stewardship menjelaskan bahwa pemerintah selaku 
steward akan terus berusaha agar tujuan organisasi 

Tabel 9
Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Hasil

H1
Persepsi manfaat transaksi nontunai bepengaruh positif 
terhadap kualitas laporan keuangan pemerintah daerah. Ditolak

H2
Sistem informasi keuangan daerah berpengaruh positif 
terhadap kualitas laoran keuangan pemerintah daerah. Diterima

H3
Kompetensi SDM berpengaruh positif terhadap kualitas 
laporan keuangan pemerintah daerah. Ditolak

H4
Penerapan SAP berbasis akrual berpengaruh positif 
terhadap kualitas laporan keuangan pemerintah daerah. Diterima

H5

Persepsi manfaat transaksi nontunai, pemanfaatan 
sistem informasi keuangan daerah, kompetensi SDM, 
dan penerapan SAP berbasis akrual secara simultan 
berpengaruh terhadap kualitas laporan keuangan 
pemerintah daerah.

Diterima

          Sumber: Data primer, diolah, 2018.
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dapat tercapai, yaitu meningkatkan pelayanan dan 
pertanggungjawban kepada publik selaku principal. 
Usaha-usaha tersebut antara lain dengan pemanfaatan 
teknologi pembayaran, teknologi informasi, dan op-
timalisasi sumber daya manusia serta implementasi 
standar akuntansi pemerintah berbasis akrual, secara 
bersama-sama akan meningkatkan akuntabilitas dan 
transparansi pengelolaan keuangan daerah yang diwu-
judkan dalam suatu laporan keuangan yang berkualitas.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan
Berdasar hasil penelitian pada SKPD Kota Yogyakarta 
dapat disimpulkan bahwa persepsi manfaat transaksi 
nontunai dan kompetensi SDM tidak berpengaruh ter-
hadap kualitas laporan keuangan pemerintah daerah di 
SKPD Kota Yogyakarta. Pemanfaatan sistem informasi 
keuangan daerah dan penerapan SAP berbasis akrual 
berpengaruh positif terhadap kualitas laporan keuan-
gan pemerintah daerah di SKPD Kota Yogyakarta. 
Secara simultan persepsi manfaat transaksi nontu-
nai, pemanfaatan sistem informasi keuangan daerah, 
kompetensi SDM, dan penerapan SAP berbasis akrual 
secara berpengaruh terhadap kualitas laporan keuangan 
pemerintah daerah di SKPD Kota Yogyakarta.

Saran
Saran untuk SKPD Kota Yogyakarta adalah untuk me-
ningkatkan kompetensi sumber daya manusia melalui 
pelatihan sesuai tugas dan fungsi, serta memperhatikan 
latar belakang pendidikan sesuai dengan kompetensi  
yang dibutuhkan pada SKPD. Selain itu, guna menca-
pai tujuan transaksi nontunai pada pemerintah daerah, 
SKPD harus meningkatkan pelatihan atau literasi 
terkait penggunaan, manfaat dan kemudahan transaksi 
nontunai. Penelitian selanjutnya dapat memanfaatkan 
perkembangan teknologi sistem pembayaran sebagai 
topik menarik untuk dikaji lebih lanjut yang belum 
dicakup dalam penelitian ini. Selain terkait persepsi 
manfaat, penelitin selanjutnya disarankan menambah 
variabel tingkat penerapan transaksi nontunai sehingga 
dapat dilihat lebih jelas pengaruh kebijakan transaksi 
nontunai terhadap kualitas laporan keuangan.
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ABSTRACT

Corporate Social Responsibility or CSR is an invest-
ment for companies for the growth and sustainability 
(sustainability) of the company, it’s no longer seen 
as a means of cost needed as a means to gain profits 
and company commitment to support the creation of 
sustainable development. This study discusses the 
main problems, namely the Influence of Management 
Ownership with Institutional Ownership, Profitabil-
ity and Environmental Performance (Environmental 
Performance) on Corporate Social Responsibility 
Disclosures (Empirical Study of Mining Companies 
for the 2015-2017 period). The object in this study is 
the annual report on mining sector companies. This 
data contains financial reports and other data that sup-
port this research. Data obtained during the research 
are processed, analyzed and further processed on the 
basis of the theories that have been studied. Corporate 
Social Responsibility, related to the positive and sig-
nificant profitability of Corporate Social Responsibility 
disclosures, related to Environmental Performance 
on Corporate Social Responsibility disclosures, a 
Relationship between Managerial Ownership, Insti-
tutional Ownership, Profitability and Environmental 
Performance is needed simultaneously on Corporate 
Social Responsibility in Indonesia. Mining Company 
on the Indonesia Stock Exchange

Keywords: ownership, profitability, environmental, 
corporate social responsibility disclosure

JEL Classification: G34, M16

PENDAHULUAN

Seiring dengan adanya perkembangan CSR, perusa-
haan mulai menyadari untuk mengungkapkan sebuah 
laporan yang tidak hanya berpijak pada kondisi keuan-
gan saja tetapi juga berpijak pada penyediaan informasi 
sosial dan lingkungan yang kemudian disebut sustain-
ability report. Sustainability report ini disusun dengan 
standar Global Reporting Initiative (GRI) dan disusun 
terpisah dari laporan keuangan atau laporan tahunan.
Sustainability report masih bersifat voluntary dalam 
tahap pengenalan dan masih sedikit peusahaan yang 
tertarik untuk mengungkapkan sustainability report di 
Indonesia (Mulkhan, 2013).
 Perusahaan harus dapat mempertanggungjaw-
abkan kinerjanya secara transparan dan wajar. Untuk 
itu perusahaan harus dikelola secara benar, terukur, 
dan sesuai dengan kepentingan perusahaan dengan 
tetap memperhitungkan kepentingan pemegang saham 
dan pihak pihak yang berkepentingan lainnya. Akunt-
abilitas merupakan prasyarat yang diperlukan untuk 
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mencapai kinerja yang berkesinambungan. Program 
CSR merupakan investasi bagi perusahaan demi per-
tumbuhan dan keberlanjutan perusahaan dan bukan 
lagi dilihat sebagai saranabiaya melainkan sebagai 
sarana meraih keuntungan. Program CSR merupakan 
komitmen perusahaan untuk mendukung terciptanya 
pembangunan berkelanjutan (Rawi, 2008).
 Perusahaan memiliki tuntutan untuk dapat 
bersinergi dengan berbagai stakeholder yang bervariasi 
baik dari internal maupun internal. Hal ini berdampak 
kepada operasionalisasi perusahaan yang akan selalu 
diperhatikan oleh stakeholder. Dari sisi masyarakat, 
untuk memahami fenomena ini dapat dilihat dari latar 
belakang permasalahan yang terjadi dan mengapa 
masyarakat keberatan terhadap hadirnya perusahaan 
di tengah-tengah mereka akibat adanya kasus-kasus 
operasional perusahaan (umumnya kasus-kasus CSR 
terjadi pada perusahan besar pertambangan). 
 Kasus-kasus yang melibatkan konflik luas an-
tara perusahaan pertambangan dan masyarakat lokal 
di Indonesia diantaranya: (1) Exxon Mobil (migas) 
di Lhokseumawe (Aceh) berkenaan keterlibatannya 
terhadap pelanggaran HAM (2) PT Caltex Pacific 
Indonesia (minyak) di Duri (Riau) berkenaan tuntutan 
masyarakat terhadap kompensasi hingga tingkat DPR 
pusat terkait dampak negatif operasional perusahaan 
tersebut terhadap kondisi ekonomi, kesehatan dan 
lingkungan yang semakin memburuk (3) PT. New-
mont Minahasa Raya (emas dan mineral) di Minahasa 
(Sulut) berkenaan pencemaran Teluk Buyat, yaitu 
pembuangan tailing ke dasar laut yang mengakibatkan 
tercemarnya laut sehingga berkurangnya tangkapan 
ikan dan menurunnya kualitas kesehatan masyarakat 
lokal (Leimona dan Fauzi, 2008), dan (4) PT. Free-
port Indonesia (tembaga, emas dan perak) di Timika 
(Papua) berkenaan tanah ulayat, pelanggaran adat, 
kesenjanagan sosial dan ekonomi (Wibisono, 2007). 
 Berdasar beberapa kasus tersebut, masalah 
sosial dan lingkungan yang tidak diatur dengan baik 
oleh perusahaan ternyata memberikan dampak yang 
sangat besar, bahkan tujuan meraih keuntungan dalam 
aspek bisnis malah berbalik menjadi kerugian yang 
berlipat. Oleh karena itu masalah pengelolaan sosial 
dan lingkungan untuk saat ini tidak boleh dianggap 
marginal, atau aspek yang tidak dianggap penting 
dalam beroperasinya perusahaan. Tanggungjawab so-
sial perusahaan atau dikenal dengan istilah Corporate 

Social Responsibility, merupakan aspek penting yang 
harus dilakukan perusahaan dalam operasionalnya 
(Buga, 2015).
 Demi pemenuhan kepentingan shareholder dan 
stakeholder akan  informasi dan manfaat sosial, UU 
No. 40 Tahun 2007  ini mengatur mengenai praktik dan 
pelaporan CSR. Pernyataan tersebut tercantum dalam 
Pasal 66 Ayat (2) Bagian C disebutkan bahwa selain 
menyampaikan laporan keuangan, perusahaan juga 
diwajibkan melaporkan pelaksanaan tanggung jawab 
sosial dan lingkungan. Sedangkan Pasal 74 menjelas-
kan kewajiban untuk melaksanakan tanggungjawab 
sosial dan lingkungan bagi perusahaan yang kegiatan 
usahanya  berkaitan dengan sumber daya alam. Oleh 
karena itu,  peneliti ingin memfokuskan penelitian 
kepada perusahaan yang kegiatan usaha utamanya atau 
core business berkaitan dengan sumber daya alam atau 
perusahaan pertambangan.
 Perlakuan undang-undang tersebut mendorong 
perusahaan untuk  bertanggungjawab terhadap ling-
kungan dan sosialnya. Adanya standar yang diberlaku-
kan terhadap praktik pelaporan CSR akan menjadikan 
pengungkapan tanggung jawab sosial  dan lingkungan  
menjadi mandatory disclosure, sehingga pelaporan 
CSR akan lebih lengkap dan akurat. Namun Undang-
undang tersebut masih memiliki kelemahan, yaitu 
sektor apa saja yang diwajibkan untuk melaksanakan 
CSR, sanksi yang  dikenakan apabila melanggar, bera-
pa besar anggaran minimum, serta format pelaporan 
CSR  yang baik atau biasa disebut  Good Corporate 
Governance (GCG) atau tata kelola perusahaan yang 
baik.
 Telah banyak penelitian terkait dengan penga-
ruh kepemilikan manajemn dan kepemilikan institusi 
seperti penelitian Wibowo (2016) tentang kepemilikan 
manajerial, kepemilikian institusional, kebijakan dev-
iden dan kebijakan hutang terhadap nilai perusahan 
dari Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepemili-
kan Manajerial berpengaruh negatif tidak signifikan 
terhadap nilai perusahaan, kepemilikan institusional 
berpengaruh positif signifikan  terhadap nilai perusa-
haan, kebijakan deviden berpengaruh positif signifi-
kan terhadap nilai perusahaan dan kebijakan hutang 
berpengaruh positif tidak signifikan terhadap nilai 
perusahaan yang terjadi pada perusahaan-perusahaan 
sektor manufaktur dalam Bursa Efek Indonesia (BEI) 
pada periode 2010 – 2014.
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 Penelitian ini mencoba untuk melanjutkan 
penelitian Wibowo (2016) dengan beberapa perbedaan 
berdasar saran dan keterbatasan penelitian sebelumnya 
yaitu, 1) periode yang dipakai 2010-2014, sedangkan 
penelitian ini periode yang dipakai 2015 – 2017 dan 
2) standar GRI 400 terbaru (Global Reporting Initia-
tive) dalam mengukur pengungkapan CSR. Tujuan 
penelitian ini untuk melihat pengaruh kepemilikan 
manajemen dan kepemilikian institusional terhadap 
pengungkapan Corporate social Responsibility.
 
MATERI DAN METODE PENELITIAN

Legitimasi merupakan keadaan psikologis keberpi-
hakan orang dan  kelompok orang yang sangat peka 
terhadap gejala lingkungan sekitarnya baik fisik mau-
pun non fisik. Hadi (2011), berpendapat legitimasi 
organisasi dapat dilihat sebagai sesuatu yang diberi-
kan masyarakat kepada perusahaan dan sesuatu yang 
diinginkan atau dicari perusahaan dari masyarakat. 
Teori legitimasi merupakan manfaat atau sumberdaya 
potensial bagi perusahaan untuk bertahan hidup. Hadi 
(2011) menyatakan bahwa legitimasi merupakan 
sistem pengelolaan perusahaan yang berorientasi 
pada keberpihakan terhadap masyarakat, pemerintah 
individu, dan kelompok masyarakat. Untuk itu, sebagai 
suatu sistem yang mengedepankan keberpihakan ke-
pada masyarakat, operasi perusahaan harus kongruen 
dengan harapan masyarakat. 
 Sayekti dan Wondabio (2007) mengungkapkan 
bahwa dalam perusahaan memiliki kontrak dengan 
masyarakat untuk  melakukan kegiatannya berdasar-
kan nilai-nilai justice, dan bagaimana perusahaan 
menanggapi berbagai kelompok kepentingan untuk 
melegitimasi tindakan perusahaan. Perusahaan sema-
kin menyadari bahwa kelangsungan hidup perusahaan 
juga tergantung dari hubungan perusahaan tersebut 
dengan masyarakat dan lingkungan di mana perusa-
haan tersebut menjalankan setiap aktivitasnya. Dengan 
demikian, teori legitimasi merupakan salah satu teori 
yang mendasari pengungkapan CSR. Pengungkapan 
tanggung jawab sosial perusahaan dilakukan untuk 
mendapatkan nilai positif dan legitimasi dari masyara-
kat.
 Stakeholder adalah semua pihak baik internal 
maupun eksternal yang memiliki hubungan baik 
bersifat memengaruhi maupun dipengaruhi, bersifat 

langsung maupun tidak langsung oleh perusahaan. 
Misalnya pemerintah, pesaing, masyarakat, lingkun-
gan internasional, lembaga pemerhati lingkungan, 
dan pekerja. Perusahaan hendaknya memperhati-
kan stakeholder karena mereka adalah pihak yang 
berhubungan dengan aktivitas serta kebijakan yang 
diambil perusahaan. Teori stakeholder menjelaskan 
bahwa perusahaan tidak hanya bertanggungjawab 
kepada para shareholder, namun lebih luas sampai 
pada sosial kemasyarakatan, sehingga tanggungjawab 
perusahaan tidak hanya diukur pada indikator ekonomi 
dalam laporan keuangan, tapi juga memperhitungkan 
faktor-faktor sosial terhadap stakeholder internal dan 
eksternal.
 Esensi teori stakeholder tersebut di atas jika 
dihubungkan dengan teori legitimasi yang mengi-
syaratkan bahwa perusahaan hendaknya mengurangi 
expectation gap dengan masyarakat sekitar guna 
meningkatkan legitimasi (pengakuan) masyarakat, 
ternyata terdapat benang merah. Perusahaan hendaknya 
menjaga reputasinya yaitu dengan menggeser pola 
orientasi yang semula semata-mata diukur dengan 
economic measurement yang cenderung shareholder 
berorientasi dengan memperhitungkan faktor sosial 
sebagai wujud kepedulian dan keberpihakan terhadap 
masalah sosial kemasyarakatan. Hadi, (2011)  me-
nyatakan bahwa teori stakeholder merupakan pihak 
yang berkepentingan terhadap perusahaan yang dapat 
mempengaruhi atau dapat dipengaruhi oleh aktivitas 
perusahaan. Kepemilikan institusional yang besar akan 
sangat berpengaruh dan berdampak pada keputusan 
manajemen yang akan diambil. Salah satu keputusan-
nya adalah pengungkapan informasi CSR.
 The World Bussines Council For Sustainable 
Development dalam Luthan (2010) menjelaskan bahwa 
CSR adalah sebuah komitmen berkelanjutan yang 
dilandasi oleh perilaku etik bisnis berupa kontribusi 
pada pembangunan ekonomi dalam meningkatkan 
kualitas kehidupan masyarakat sekitar dan masyarakat 
luas pada umumnya. Sedangkan pengungkapan sebagai 
penyediaan sejumlah informasi yang dibutuhkan untuk 
pengoperasian secara optimal pasar modal efisien. 
 Purwanto (2011) menyatakan ada dua macam 
pengungkapan yaitu, pengungkapan yang bersifat 
wajib yaitu pengungkapan informasi yang wajib 
dilakukan oleh perusahaan yang didasarkan pada per-
aturan atau standar tertentu, Pengungkapan sukarela 
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dilakukan perusahaan untuk memenuhi keinginan 
stakeholder meskipun menambah cost perusahaan 
namun, banyak manfaat yang diperoleh dari pen-
gungkapan sukarela antara lain meningkatkan citra 
perusahaan, meningkatkan kredibilitas perusahaan, 
membantu investor dalam memahami strategi bisnis 
manajemen, menarik perhatian analis, meningkatkan 
akurasi pasar, menurunkan ketidaksimetrisan informasi 
pasar dan menurunkan kejutan pasar 
 Pengungkapan CSR menurut Purwanto (2011) 
yaitu merupakan proses pengkomunikasian dampak 
sosial dan lingkungan dari kegiatan ekonomi organisasi 
terhadap kelompok khusus yang berkepentingan dan 
terhadap masyarakat secara keseluruhan. Sebagian 
perusahaan bahkan menganggap bahwa mengomuni-
kasikan atau mengungkpankan CSR sama pentingnya 
dengan kegiatan CSR itu sendiri. Dengan mengkomu-
nikasikan kegiatan CSR semakin banyak masyarakat 
yang mengetahui investasi sosial perusahaan shingga 
tingkat risiko perusahaan menghadapi gejolak sosial 
akan menurun. Jadi mengungkapkan CSR kepada 
umum akan menigkatkan nilai social hedging perusa-
haan. 
 Seiring dengan kepedulian masyarakat terhadap 
lingkungan dan sosial, maka harus ada standar dan 
regulasi yang jelas tentang pengungkapan CSR, agar 
terciptanya keseragaman dalam melakukan pelaporan 
sosial dan lingkungan sehingga CSR akan mudah teru-
kur untuk kepentingan penilaian kinerja perusahaan 
tentunya. Standar pengungkapan CSR kini semakin 
pesat berkembang, dibuktikan dengan munculnya be-
berapa indikator atau standar dalam pelaporan sosial. 
Dari banyaknya standar pengungkapan, Global Re-
porting Initiative Sustainability reporting Guidelines 
adalah standar pengungkapan yang diterima umum dan 
digunakan oleh banyak perusahaan. Global Report-
ing Intiative (GRI) adalah sebuah jaringan berbasis 
organisasi yang telah mempelopori perkembangan 
dunia, paling banyak menggunakan kerangka laporan 
berkelanjutan dan berkomitmen untuk terus-menerus 
melakukan perbaikan dan penerapan di seluruh dunia 
(Suharto, 2013)
 CSR dibagi menjadi tiga komponen utama, 
yaitu: people, profit, dan planet. Ketiga komponen ini 
yang kerap dijadikan dasar perencanaan, implementasi 
dan evaluasi (pelaporan) program-program CSR yang 
kemudian dikenal sebagai Triple Bottom Line.Triple 

bottom line merupakan sinergi dari tiga elemen yang 
merupakan komponen dasar dari pelaksanaan dan 
pengungkapan CSR. Pengungkapan corporate social 
responsibility adalah pengungkapan informasimen-
genai tanggung jawab perusahaan di dalam laporan 
tahunan. Instrumenpengukuran yang akan digunakan 
dalam penelitian ini mengacu pada pedoman GRI G4 
yaitu 91 item pengungkapan yang diterbitkan pada 
tanggal 22 Mei 2013. Pengukuran variabel ini dengan 
indeks pengungkapan sosial, selanjutnya ditulis CSR 
dengan membandingkan jumlah pengungkapan yang 
diharapkan. Pengungkapan sosial merupakan data 
yang diungkap oleh perusahaan berkaitan dengan 
aktifitassosialnya yang meliputi 9 item kategori eko-
nomi, 34 item kategori lingkungan, 16 item kategori 
sosial sub-kategori:praktek ketenagakerjaan dan ke-
nyamanan bekerja, 12 item sub-kategori:hak asasi 
manusia, 11 item sub kategori:masyarakat, 9 item 
sub-kategori:tanggungjawab atas produk dengan total 
91 item.
 Objek dalam penelitian ini adalah adalah Lapo-
ran tahunan pada perusahaan yang pertambangan batu 
bara periode 2015- 2017 dengan data dan informasi 
yang dibutuhkan berhubungan dengan pengungkapan 
tanggung jawab sosial perusahaan (CSR), kepemilikan 
manajerial, kepemilikan institusional, profitabilitas 
dan kinerja lingkungan. Data tersebut meliputi laporan 
keuangan serta data lainnya yang mendukung peneli-
tian ini. Data yang diperoleh selama penelitian akan 
diolah, dianalisis dan diproses lebih lanjut dengan dasar 
teori yang ada dan dipelajari.
Penulis memilih perusahaan pertambangan pada tahun 
2015-2017 karena perusahaan-perusahaan pertamban-
gan Batu Bara yang memiliki Corporate Sustainbility 
Report (CSR) atau laporan keberlanjutan baik dalam 
bentuk terpisah maupun laporan tahunan perusahaan 
(annual report) dan pemilihan perusahaan ini adalah 
untuk melihat apakah penerapan G4 Global Reporting 
Initiatif Guidelines (G4GRI) dan bagaimana pengaruh 
kepemilikan manajerial, kepemilikan institusional, 
profitabilitas dan kinerja lingkungan terhadap pen-
gungkapan tanggung jawab sosial perusahaan atau 
CSR.
 Populasi adalah keseluruhan orang, kejadian 
atau sesuatu yang menarik yang ingin peneliti in-
vestigasi (Sekaran, 2010). Populasi pada dasarnya 
merupakan objek yang diteliti. Adapun yang dijadikan 
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populasi dalam penelitian ini adalah data laporan Cor-
porate Social Responsibility (CSR) dan laporan keuan-
gan tahun 2015 sampai dengan 2017 pada perusahaan 
pertambangan yang tercatat di Bursa Efek Indonesia 
sebanyak 43 Perusahaan.
 Sampel adalah bagian dari populasi yang dian-
ggap dapat mewakili populasinya. Adapun sampel 
penelitian ini adalah laporan Corporate Social Respon-
sibility (CSR) dan laporan keuangan pada perusahaan 
pertambangan yang tercatat di  Bursa  Efek Indonesia, 
sebanyak   24 perusahaan selama 3 tahun dimulai dari 
tahun 2015 sampai dengan tahun 2017. Pemilihan 
sampel dengan  menggunakan  teknik  random  sam-
pling  atau  sampel  secara  acak. Pengambilan sampel  
tersebut dipilih karena  kelengkapan data untuk 
penelitian. Kriteria-kriteria atas sampel dalam pene-
litian ini adalah 1)  Perusahaan pertambangan yang 
menerbitkan Annual Report tahun 2015-2017; 2) Lapo-

ran keuangan di ambil berdasarkan laporan keuangan 
triwulan.3) perusahaan  yang  listing di Bursa Efek 
Indonesia periode 2015-2017 secara berturut-turut; 
dan pengungkapan CSR dalam Tahun 2015- 2017.

HASIL PENELITIAN

Tujuan uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah 
data dari sampel penelitian berasal dari populasi 
yang berdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas 
dilakukan menggunakan teknik uji Liliefors atau 
dalam program SPSS disebut dengan Kolmogrov-
Smirnov. Kriteria dari uji normalitas adalah bahwa 
data berdistribusi normal jika nilai Lhitung  < Ltabel atau 
nilai signifikansi > 0,05.
 Data dalam penelitian ini berdistribusi normal. 
Hal ini terlihat dari nilai signifikan yang lebih besar 
daripada 0,05 pada Tabel 1:

Tabel 1
The Triple Bottom Line of Corporate Social Responsibility Disclousure (CSRD)

People Profit Planet

Definisi Sebuah bisnis harus 
bertanggung jawab 
untuk memajukan 
dan mensejahterakan 
sosial serta seluruh 
stakeholdernya. 

Perusahaan tidak boleh hanya 
memiliki keuntungan bagi 
organisasinya saja tetapi harus 
dapat memberikan kemajuan 
ekonomi bagi para stakeholder-
nya

Perusahaan harus dapat 
menggunakan sumber daya alam 
dengan sangat bertanggung jawab 
menjaga keadaan lingkungan 
serta memperkecil jumlah limbah 
produksi. 

Jenis 
Kegiatan 

Kegiatan 
kedermawanan yang 
dilakukan secara tulus 
untuk membangun 
masyarakat dan 
sumber daya manusia. 

Tindakan perusahaan untuk 
terjun langsung di dalam 
masyarakat untuk memperkuat 
ketahanan ekonomi

Penerapan proses produksi yang 
bersih, aman dan bertanggung 
jawab.

Contoh 

1. Beasiswa  
Pendidikan

2. Pelayanan 
Kesehatan 

1. Pembinaan UKM
2. Bantuan Modal dan 

Kredit
3. Pemberdayaan Lokal

1. Pengelolaan Limbah
2. Penanaman Pohon
3. Kampanye Lingkungan 

Hidup 

  Sumber: Hasibuan (2006)
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Dengan melihat tampilan grafik normal P-Plot Og 
regression standadized resudual terlihat titik titik me-
nyebar di sekitar garis diagonal, serta penyeberannya 
tidak menjauh dari garis diagonal yang berarti grafik 
normal p. Plot of regression standadized residual 
menunjukan model berdistribusi normal
 Tujuan uji linieritas adalah unruk mengetahui 
bagaimana bentuk hubungan antara satu variable 
bebas dengan satu variable terikat. Adapun hasil uji 

linieritas dan keberartian regresi linier yang dilakukan 
menggunakan alat bantu SPSS versi 22. Apabla α yang 
ditentukan adalah 5%, maka berdasarkan keluaran, 
dapat disimpulkan bahwa data yang dipergunakan 
dapat dijelaskan oleh regresi linier dengan cukup baik 
karena nilai Sig. linearity data tersebut adalah sebesar 
0,006 (lebih kecil dari 0,05) dan nilai Sig. deviation 
from linearity data tersebut adalah sebesar 0,072 (lebih 
besar dari 0,05).

Unstandardized
Predicted Value

N 72

Normal Parameters a,b
Mean ,3236479
Std. Deviation ,02461271

Most Extreme Differences
Absolute ,093
Positive ,093
Negative -,072

Kolmogorov-Smirnov Z ,786
Asymp. Sig. (2-tailed) ,567

   a.  Test distribution is Normal.
   b.  Calculated from data.

Tabel 1
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Gambar 1
Grafik Normal
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Apabila α yang ditentukan adalah 5%, maka berdasar 
keluaran tersebut, dapat disimpulkan bahwa data 
yang dipergunakan dapat dijelaskan oleh regresi linier 
dengan cukup baik karena nilai Sig. linearity data 
tersebut adalah sebesar 0,006 (lebih kecil dari 0,05) 
dan nilai Sig. deviation from linearity data tersebut 
adalah sebesar 0,072 (lebih besar dari 0,05)
 Multikolinearitas adalah suatu keadaan dimana 
satu atau lebih variabel independent terdapat korelasi 
atau hubungan dengan variabel independent lainnya 
atau dengan kata lain satu atau lebih variabel inde-
pendent merupakan satu fungsi linear dari variabel 
independenlainnya. Salah satu cara untuk menganalisis 
ada atau tidaknya pengaruh multikolinearitas dalam 
penelitian ini dengan melihat nilai tolerance.

 Berdasar  output tersebut nilai tolerance variabel 
(X1) ,(X2), (X3) dan (X4) yakni 0,910 ;0,898 ;0,996 
dan 0,961 lebih besar dari 0,10 sementara itu nilai VIF 
variabel X1,X2, X3 dan X4 yakni 1,099 ;1,113 ;1,004 
dan 1,040 lebih kecil dari 10. Disimpulkan tidak terjadi 
multikolonieritas.
 Uji otokorelasi bertujuan untuk menguji apakah 
model regresi  linier ada korelasi antara kesalahan 
pengganggu pada periode t dengan kesalahan peng-
ganggu t-1 (sebelumnya). Jika terjadi korelasi, maka 
terjadi problem otokorelasi. Otokorelasi muncul karena 
observasi yang berurutan sepanjang waktu berkaitan 
satu sama lainnya. Model regresi yang baik adalah 
regresi yang bebas dari otokorelasi (Ghozali, 2011).  
Uji otokorelasi dilakukan dengan uji Durbin Wwatson.

Tabel 2
ANOVA Table

Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
319 65 ,005 3,408 ,062
,025 1 ,025 17,161 ,006
,295 64 ,005 3,194 ,072
,009 6 ,001
,328 72

Tabel 3
Hasl Uji Multikolinearitas
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Nilai Durbin Watson pada tabel summary tersebut 
adalah nilai Durbin Watson hitung yang nantinya akan 
anda bandingkan dengan nilai Durbin Watson (DW) 
Tabel, baik nilai DU (Durbin Upper) maupun nilai DL 
(Durbin Lower). Dan dapat disimpul kan nila tabel 
DW adalah untuk 72 adalah 1,586 artinya nilai durbin 
lebih besar dari nilai DW tabel artinya tidak terdapat  
otokorelasi.
 Regrasi linier sederhana adalah hubungan 
secara linier antara satu variabel independen dan 

satu variabel dependen. Analisis ini digunakan untuk 
mengetahui arah hubungan antara variabel independen 
dengan variabel dependen pakah positif atau negatif, 
dan untuk memprediksi nilai dari variabel dependen 
apabila nilai variabel independen mengalami kenaikan 
atau penurunan (Priyatno, 2008).
 Analsis regresi linier sederhana digunakan 
untuk menguji pengaruh Kepemilikan Manejerial ter-
hadap Pengungkapan CSR, dengan persamaan regresi 
sebagai berikut:

Tabel 4
Hasl Uji Otokorelasi

a. Predictor (Constant) KL Profit KM KL
b. Dependent Variable: CSR

Tabel 5
Hasl Uji Regresi

 Y = α+ β1X1 + e 

 

 Bahwa dapat diketahui bahwa Y = 0,299+ 
0,050 X. model regresi di atas menunjukkan setiap 
terjadi kenaikan 1 point pada Kepemilikan manajerial 
akan diikuti oleh CSR sebesar 0,050. Dan sebaliknya 

Kepemilikan Manajerial mengalami penurunan sebesar 
1 point, maka  Pengungkapan CSR juga diprediksi 
mengalami penurunan sebesar 0,050.  Bahwa konstanta 
sebesar 0,299 memberikan arti bahwa karakteristik 



59

PENGARUH KEPEMILIKAN MANAJEMEN SERTA ................................. (Rury Rizki Handayani; Afrizal; Enggar D. Puspa Arum)

Kepemilikan Manajerial (X1) diasumsikan =0, maka 
Pengungkapan CSR (Y) secara Konstan bernilai 0,299
Melihat pengaruh variabel Kepemilikan Manajerial 
(X1), Kepemilikan Institusional (X2) dan Profitabilitas 
(X3) dan Kinerja Lingkungan (X4) terhadap  Pengung-
kapan CSR (Y) digunakan analisis regresi berganda 
dengan persamaan sebagai berikut:

Y = 0,185 +0,38 X1 + 0,037 X2+ 0,051 X3+ 0,065 
X4 + e

Berdasar hasil pengolahan data maka semua variabel 
tersebut diatas menunjukkan adanya pengaruh yang 
positif dan signifikan, hal ini dapat dilihat dari nilai 
probabilitas (α < 0,05). Model regresi di atas menun-
jukkan bahwa setiap kenaikan 1% Kepemilikan Mana-
jerial akan meningkatkan Pengungkapan CSR 0,037%,. 
Dan sebaliknya jika kepemilikikan Manajerial turun 
sebesar 1%, maka CSR juga diprediksi mengalami 
penurunan sebesar 0,037% dengan anggapan vari-
able Kepemilikan institusional dan Profitabilitas  dan 
Lingkungan Kerja tetap (ceteris paribus). Untuk lebih 
jelasnya dapat dilihat pada Tabel 6. 
 Model regresi di atas menunjukkan bahwa 
setiap kenaikan 1% Kepemilikan Manajerial akan 
meningkatkan Pengungkapan CSR 0,037%,. Dan se-
baliknya jika kepemilikikan Manajerial turun sebesar 
1%, maka CSR juga diprediksi mengalami penurunan 
sebesar 0,037% dengan anggapan variable Kepemi-
likann institusional dan Profitabilitas  dan Lingkungan 
Kerja tetap (ceteris paribus). Untuk uji signifikan dapat 
dilihat pada angka Sig (besaran nilai probabilitas). Jika 
probabilitas > 0,025 maka Ho diterima dan sebaliknya 

jika probabilitas < 0,025 maka Ho ditolak. Jadi, ber-
dasarkan tabel Sig dengan nilai 0,000 < 0,025 maka 
Ho ditolak dan Ha diterima.
 Uji statistik t digunakan untuk mengetahui 
apakah variabel independen (X) berpengaruh secara 
signifikan terhadap variabel dependen (Y). Pengujian 
parameter individual dimaksudkan untuk melihat 
apakah variabel secara individu mempunyai pengaruh 
terhadap variabel tak bebas dengan asumsi variabel 
bebas lainnya konstan. Untuk mengetahui pengaruh 
itu signifikan atau tidak adalah melalui perhitungan 
yang dapat digunakan untuk menerima atau menolak 
hipotesis yang dirumuskan, yaitu dengan melihat mem-
bandingkan antara nilai thitung dengan ttabel pada tingkat 
keyakinan 95% (α = 0,05). Alternatif lain yang dapat 
digunakan untuk menerima atau menolak hipotesis 
yang dirumuskan, yaitu dengan melihat signifikansi 
lebih kecil dari 0,05 maka H0 ditolak atau Hα diterima 
artinya secara parsial variabel bebas tersebut bepenga-
ruh secara signifikan terhadap variabel terikat. Berikut 
merupakan hasil pengujian statisitik t yang disajikan 
pada Tabel 7:
 Berdasar Tabel 8  dapat dijelaskan bahwa 
pengujian hipotesis 1, dilakukan dengan memband-
ingkan thitung dengan ttabel.  Nampak, nilai thitung variabel 
(X1) adalah sebesar 2,389. Sedangkan ttabel nampak 
tabel statistik taraf signifikan 0,05 (uji dua sisi) den-
gan derajat kebebasan (df) n-k atau 72-6= 66, nilai 
ttabel yang diperoleh sebesar 1,996 sehingga thitung > 
ttabel (2,389>1,996) maka H0 ditolak.  Nilai signifikan 
variabel (X1) adalah sebesar 0,000 (<0,05) dengan 
nilai β sebesar 0,050.  Dengan demikian Ho ditolak 
dan menerima Hα. Hal ini menunjukkan bahwa Kepe-

Tabel 6
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milikan Manajerial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Pengungkapan CSR.
 Hipotesis yang diuji dalam penelitian ini adalah 
hipotesis alternative (Ha) yang berbunyi Apakah ter-
dapat pengaruh antara Kepemilikan Manajerial terha-
dap pengungkapan Corporate  Social Responsibility 
. Dari hasil perhitungan dengan SPSS 20  besarnya 

kontribusi variabel Kepemilikan Manajerial terhadap 
(X1) terhadap pengungkapan Corporate Secial Respin-
sibility variabel (Y) dalam artian dianalisis kemampuan 
variabel prediktor (X1) dalam memprediksi variabel 
kriteriumnya. Berdasar hasil penelitian ini diperoleh 
koefesien determinasi (R2) sebagaimana dijelaskan 
pada Tabel 9:

Tabel 8
Hasil Uji Hipotesis

Tabel 9

 Nilai R menunjukkan regresi  antara kepemi-
likan manajerial dengan pengungkapan corporate so-
cial responsibility yaitu 0,275.  Adapun R Square pada 
tabel di atas menunjukkan nilai koefesien determinasi 
Kepemilikan Manejerial dengan pengunkapan CSR 
sebesar 0,075 atau  sebesar 7,50%. Dengan demikian, 
berarti Pengungkapan corporate soscial responsibility 
dapat dijelaskan oleh Kepemilikan Manajerialmanaje-
rial. Dan sisanya sebesar 93% dijelaskan oleh variable-
variabel yang belum dimasukkan ke dalam model.
Hasil pengujian hipotesis 2 ditunjukkan pada Tabel 10:
 Berdasar Tabel 10 dapat dijelaskan bahwa pen-
gujian hipotesis 2, dilakukan dengan membandingkan 
thitung dengan ttabel.  Dari tabel dapat dilihat nilai thi-

tung variabel (X2) adalah sebesar 2,004. Sedangkan 
ttabel dapat dilihat dari tabel statistik taraf signifikan 
0,05 (uji dua sisi) dengan derajat kebebasan (df) n-k 
atau 72-6= 66, nilai ttabel yang diperoleh sebesar 1,996 
sehingga thitung > ttabel (2,389>1,996) maka H0 
ditolak.  Nilai signifikan variabel (X1) adalah sebesar 
0,000 (<0,05) dengan nilai β sebesar 0,050.  Dengan 
demikian Ho ditolak dan menerima Hα. Hal ini menun-
jukkan bahwa Kepemilikan Institusional berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Pengungkapan CSR.
 Hipotesis kedua yang dikemukakan dalam 
penelitian ini yaitu terdapat pengaruh antara Kepemi-
likan Institusional terhadap pengungkapan Corporate 
Social Responsibility. Dari hasil perhitungan dengan 
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SPSS 22 besarnya kontribusi variabel (X2) terhadap 
variabel (Y) dalam artian dianalisis kemampuan varia-
bel prediktor (X2) dalam memprediksi variabel krite-
riumnya. Dari hasil penelitian ini diperoleh koefesien 

determinasi (R2) sebagaimana dijelaskan pada tebel 
berikut:
 Hasil pengujian hipotesis 3 ditunjukkan pada 
Tabel 11:

Tabel 10

Tabel 11

 Berdasar Tabel 11 dapat dijelaskan bahwa pen-
gujian hipotesis 2, dilakukan dengan membandingkan 
thitung dengan ttabel.  Berdasar Tabel 11, dapat dilihat nilai 
thitung variabel (X2) adalah sebesar 4,488. Sedangkan 
ttabel dapat dilihat dari tabel statistik taraf signifikan 
0,05 (uji dua sisi) dengan derajat kebebasan (df) n-k 
atau 72-6= 66, nilai ttabel yang diperoleh sebesar 1,996 
sehingga thitung > ttabel (2,389>1,996) maka H0 ditolak.  

Nilai signifikan variabel (X1) adalah sebesar 0,000 
(<0,05) dengan nilai β sebesar 0,050.  Dengan demiki-
an Ho ditolak dan menerima Hα. Hal ini menunjukkan 
bahwa Profitabilitas berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Pengungkapan CSR.
 Hasil pengujian hipotesis 4 ditunjukkan pada 
Tabel 12:

Tabel 12
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 Berdasar Tabel 12 dapat dijelaskan bahwa pen-
gujian hipotesis 4, dilakukan dengan membandingkan 
thitung dengan ttabel.  Berdasar Tabel 11 dapat dilihat nilai 
thitung variabel (X4) adalah sebesar 4,024. Sedangkan ttabel 
dapat dilihat dari tabel statistik taraf signifikan 0,05 (uji 
dua sisi) dengan derajat kebebasan (df) n-k atau 72-6= 
66, nilai ttabel yang diperoleh sebesar 1,996 sehingga 
thitung > ttabel (2,389>1,996) maka H0 ditolak.  Nilai 
signifikan variabel (X4) adalah sebesar 0,000 (<0,05) 
dengan nilai β sebesar 0,050.  Dengan demikian Ho 
ditolak dan menerima Hα. Hal ini menunjukkan bahwa 
Profitabilitas berpengaruh positif dan signifikan terha-
dap Pengungkapan CSR.
Hasil pengujian hipotesis 5 (Uji F) ditunjukkan pada 
Tabel 13a da Tabel 13b:

 Berdasar Tabel 13 diketahui nilai Fhitung sebesar 
9,273. Nilai Ftabel dapat dilihat pada tabel statistik den-
gan taraf signifikansi 0.05 dengan derajat kebebasan 
(df1) k-1atau 6-1=5, (df2) n-k atau 72-5=67, nilai 
ftabel yang diperoleh sebesar 2.240 sehingga Fhitung> 
Ftabel  yaitu sebesar (9,273>2.240 maka H0 ditolak dan 
menerima Hα, dengan tingkat signifikan sebesar 0.000 
(<0.05).  Maka pengujian diatas menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh antara Kepemilikan Manajerial, 
Kepemilikan Institusional, Profitabilitas  dan Kinerja 
Lingkungan secara simultan  terhadap Corporate So-
cial Responsibility pada Perusahaan Pertambangan di 
BEI Analisi yang digunakan adalah analisis regresi 
berganda

Tabel 13a

Tabel 13b
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PEMBAHASAN

Kepemilikan Manajerial, Kepemilikan  Institu-
sional, Profitabilitas dan Kinerja Lingkungan 
berpengaruh secara simultan  terhadap Corporate 
Social Responsibility 
Hasil analisis regresi berganda uji hipotesis kelima 
menunjukan bahwa terdapat pengaruh Kepemilikan 
Manajerial, kepemilikan Institusional, Profitabilitas, 
dan Kinerja lingkungan secara simultan teadap  pen-
gungkapan CSR pada Perusahan Pertambangan Di BEI 
dengan sumbangan sebesar adalah Adjust R Square 
adalah 0,360 artinya 36% variabel terikat Pengung-
kapan CSR yang dijelaskan oleh variabel bebas yang 
terdiri dari Kepemilikan Manajerial, Kepemilikan 
Institusional, Profitabilitas  dan Kinerja Lingkungan 
sisanya sebesar 74% dijelaskan oleh variabel lain diluar 
variabel yang digunakan. Jadi sebagian besar variabel 
terikat dijelaskan oleh variabel diluar variabel-variabel 
bebas yang tidak digunakan dalam model.

Pengaruh antara Kepemilikan Manajerial terha-
dap pengungkapan Corporate Social Responsibility
Hasil dari analisis regesi sederhana uji hipotesis perta-
ma menunjukan bahwa terdapat pengaruh Kepemilikan 
Manajerialterhadap  Pengungkapan CSR dengan sum-
bangan efektif sebesar 0,840.  R menunjukkan regresi  
antara kepeilikan manajerial dengan pengungkapan 
corporate social responsibility yaitu 0,275.  Adapun 
R Square menunjukkan nilai koefesien determinasi 

Kepemilikan Manejerial dengan pengungkapan CSR 
sebesar 0,075 atau  sebesar 7,5%. Dengan demikian, 
berarti Pengungkapan corporate sosial responsibility 
dapat dijelaskan oleh Kepemilikan Manajerial. Dan si-
sanya sebesar 92,5% dijelaskan oleh variabel-variabel 
yang belum dimasukkan ke dalam model.artinya jika 
tingkat kinerja 100% Maka kepemilikan Manajerial 
menyumbang 7,50%.
 Pengungkapan CSR rata-rata sebesar 7.49%, 
ini memperlihatkan pengungkapan CSR yang dilaku-
kan oleh perusahaan masih relatif sangat sedikit. Ada 
beberapa kemungkinan yang menyebabkan sedikitnya 
pengungkapan sosial yang dilakukan oleh perusahaan-
perusahaan tersebut, antara lain: 1). Perusahaan telah 
melakukan pengungkapan pada periode sebelumnya, 
sehingga merasa tidak perlu mengungkapnya lagi. 2). 
Perusahaan tidak merasa perlu melakukan pengungka-
pan pada item-item tertentu, karena menganggapnya 
sebagai hal yang biasa. Misalnya perusahaa  tidak 
mengungkapkan donasi ke lembaga keagamaan atau 
sponsorship kegiatan kampus, karena menganggap 
informasi tersebut sesuatu yan wajar dan nilainya tidak 
signifikan sehingga tidak perlu diungkapkan.

Pengaruh antara Kepemilikan Institusional terha-
dap pengungkapan Corporate Social Responsibility
Hasil Analisis Regresi sederhana uji Hipotesis ke dua 
menunjukan bahwa terdapat pengaruh Kepemilikan In-
stitusional terhadap  Pengungkapan CSR dengan sum-
bangan efektif sebesar 0,055. R menunjukkan regresi  



64

JEB, Vol. 13, No. 1, Maret 2019 ; 51-67

antara kepemilikan Institusional dengan Pengungkapan 
CSR yaitu 0,234.  Adapun R Square pada tabel di atas 
menunjukkan nilai koefesien determinasi kepemilikan 
institusional dengan  Pengungkapan CSR sebesar 0,055 
atau  sebesar 5,5%. Dengan demikian, berarti bahwa 
Pengungkapan CSR diprediksi sebesar 5,5% dapat 
dijelaskan oleh Kepemilikan Institusional. Sisanya 
sebesar 94,5% dijelaskan oleh variabel-variabel yang 
belum dimasukkan ke dalam model.
 Berdasar hasil tersebut dapat dilihat bahwa 
pengaruh Kepemilikan Manajerial Instiusional sangat 
kecil terhadap pengungkapan CSR perusahaan. Hasil 
ini sesuai dengan pendapat Haruman (2008); Herawaty 
(2018) namun bertentangan dengan penelitiaan Wa-
hyudi dan Pawastri (2006). Berdasar uraian tersebut 
maka terdapat  keterkaitan tapi tidak terlalu besar 
antara Kepemilikan Manajerial dengan Pengungkapan 
CSR artinya besar kemunngkinan CSR dipengaruhi 
oleh variabel-variabel di luar variabel yang penulis 
teliti.

Pengaruh antara Profitabilitas  terhadap pengung-
kapan Corporate Social  Responsibility
Berdasar hasil analisis regresi berganda uji hipotesis 
ketiga menujukkan bahwa terdapat pengaruh Profit-
abilitas  terhadap  Pengungkapan CSR dengan sum-
bangan efektif sebesar 0,845.  Nilai R menunjukkan 
regresi  antara Profitabilitas  terhadap  Pengungkapan 
CSR yaitu 0,473.  Adapun R Square pada tabel di atas 
menunjukkan nilai koefesien determinasi Profitabilitas 
terhadap Pengukapan CSR sebesar 0,223 atau  sebesar 
22,30%. Dengan demikian, berarti bahwa Pengungka-
pan CSR diprediksi sebesar 22,30% dapat dijelaskan 
oleh Profitabilitas. Sisanya dijelaskan oleh variabel-
variabel yang belum dimasukkan ke dalam model.
 Semakin tinggi ROA berarti semakin tinggi pula 
jumlah laba bersih yang  dihasilkandari setiap rupiah 
dana yang tertanam dalam total aset dan sebaliknya, 
semakin rendah ROA berarti semakin rendah pula jum-
lah laba bersih yang  dihasilkan dari setiap rupiah dana 
yang tertanam dalam total asset. Menurut Weygandt et 
al. (2015), return on assets (ROA) sebagai Net Income, 
atau disebut juga earnings atau profit, merupakan hasil 
akhir dari  operasi bisnis perusahaan selama jangka 
waktu tertentu. 
 Kieso et al. (2014) menyatakan net income 
pada laporan laba rugi didapat dengan  mengurangkan 

seluruh pendapatan dengan seluruh beban, dimulai 
dari penjualan dikurangi dengan cost of good sold  
kemudian didapat gross profit. Gross profit dikurangi 
dengan beban operasional seperti sellingand adminis-
trative expense ditambah kurang dengan  otherIncome 
and Expense didapatkan  income from operations. In-
come from operations ditambah kurang dengan beban 
bunga didapat  income before income tax. Kemudian 
dikurangi dengan beban pajak didapatkan net income. 
Sehingga net income merupakan penghasilan bersih 
sebelum pajak dikurangi dengan beban pajak. Total 
asset atau total aktiva merupakan sumber daya yang 
dikuasai oleh perusahaan sebagai akibat dari peristiwa 
masa lalu dan dari mana manfaat ekonomik di masa 
depan diharapkan akan diperoleh perusahaan.
 Riset penelitian empiris terhadap hubungan 
pengungkapan sosial perusahaan, Profitabilitas  
menghasillkan hasil yang sangat beragam. Penelitian 
Anggraini (2006) melaporkan bahwa Profitabilitas 
tidak berpengaruh terhadap pengungkapan tanggung 
jawab sosial perusahaan. Penelitian Saputra (2016) 
juga menunjukan  hasil bahwa Profitabilitas  tidak 
berpengaruh signifikan terhadap pengungkapan tang-
gung jawab sosial perusahaan.
 Berdasar uraian tersebut maka terdapat keter-
kaitan antara  Profitabilitas  dengan Pengungkapan 
CSR. Artinya makin tinggi Laba yang dihasil kan 
Prusahaan makan semakin tinggi kemampuan prusa-
haan dalam memenuhi pengungkapan CSR. Demikian 
pula sebaliknya makin rendah laba yang dihasilkan 
oleh perusahaan maka semakin rendah kemampuan 
perusahaan dalam Pengungkapan CSR tersebut.

Pengaruh antara Kinerja Lingkungan terhadap 
pengungkapan  Corporate  Social Responsibility
Berdasar hasil analisis regresi berganda uji hipo-
tesis ketiga menujukkan bahwa terdapat pengaruh 
Profitabilitas  terhadap  Pengungkapan CSR dengan 
sumbangan efektif sebesar 0,845.  R menunjukkan 
regresi  antara Profitabilitas  terhadap  Pengungkapan 
CSR yaitu 0,433.  Adapun R Square pada tabel di atas 
menunjukkan nilai koefesien determinasi Kinerja 
lingkungan dengan Pengungkapan CSR sebesar 0,188 
atau  sebesar 18,8%. Dengan demikian, berarti bahwa 
Pengungkapan CSR diprediksi sebesar 18,8% dapat 
dijelaskan oleh Kinerja Lingkungan, sedang sisanya 
dijelaskan oleh variabel-variabel yang belum dimasuk-
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kan ke dalam model.
 Kinerja lingkungan merupakan kinerja suatu 
perusahaan yang peduli terhadap lingkungan sekitar. 
Kinerja lingkungan dapat dilakukan dengan mener-
apkan akuntansi lingkungan. Akuntansi lingkungan 
merupakan pengakuan dan integrasi dampak isu-isu 
lingkungan pada sistem akuntansi tradisional suatu 
perusahaan (Halim dan Irawan,1998; Fitriyani, 2012). 
Di Indonesia, kinerja lingkungan dapat diukur dengan 
menggunakan Program Penilaian Peringkat Kinerja 
Perusahaan dalam pengelolaan lingkungan (PROPER). 
 Perusahaan dengan environmental performance 
yang baik perlu mengungkapkan informasi kuantitas 
dan mutu lingkungan yang lebih baik dibandingkan 
perusahaan dengan environmental performance yang 
lebih buruk (Sudaryanto, 2011; Bahari dan Cahyani, 
2016). Hal ini dikarenakan perusahaan sudah mampu 
menjaga  kelestarian lingkungan dan mampu berop-
erasi dengan baik tanpa adanya pihak-pihak yang 
dirugikan. Penetapan hubungan antar kinerja ling-
kungan dengan pengungkapan informasi lingkungan 
adalah penting dari perspektif tanggung jawab sosial 
perusahaan. Kinerja lingkungan yang dinilai melalui 
program PROPER memberikan pengaruh terhadap 
pengungkapan informasi tanggung jawab sosial peru-
sahaan.
 Akuntan menjadi pihak yang penting yang 
berperan penting karena adanya akses bagi mereka 
untuk masuk kedalam informasi keuangan sebuah 
perusahaan. Penilaian serta perhitungan yang dilaku-
kan oleh akuntan akan mempermudah manajer dalam 
pengambilan keputusan terkait kebijakan pengelolaan 
serta pelestarian lingkungan. Selain itu, dalam disiplin 
ilmu pengungkapan akuntansi biaya lingkungan telah 
lama dirumuskan dan keberadaannya semakin penting. 
Akuntansi mempunyai peranan penting sebagai media 
pertanggung jawaban publik atas pengelolaan lingkun-
gan oleh perusahaan Corporate social responsibility 
(CSR) merupakan salah satu bentuk sustainability 
reporting yang memberikan keterangan tentang berb-
agai aspek-aspek perusahaan mulai dari aspek sosial, 
lingkungan dan keuangan sekaligus yang tidak dapat 
dijelaskan secara tersirat oleh suatu laporan keuangan 
perusahaan saja Artinya semakin baik kinerja dari 
perusahaan maka akan semakin baik pengungkapan 
CSR dari sebuah perusahaan.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Berdasar hasil penelitian dan pembahasan, maka 
dapat disimpulkan 1) terdapat pengaruh Kepemilikan 
Manajerial, kepemilikan Institusional, Profitabilitas, 
dan Kinerja lingkungan secara simultan terhadap  
pengungkapan CSR pada Perusahan Pertambangan 
di BEI; 2)  terdapat pengaruh Kepemilikan Manajerial 
terhadap pengungkapan Corporate  Social Responsi-
bility; 3) terdapat pengaruh Kepemilikan Institusional 
terhadap pengungkapan Corporate Social Respon-
sibility; 4) terdapat pengaruh positif dan signifikan 
Profitabilitas terhadap pengungkapan Corporate Social  
Responsibility; 5) terdapat pengaruh antara Kinerja 
Lingkungan terhadap pengungkapan Corporate  Social 
Responsibility.

Saran 

Berdasar simpulan, maka disusun saran agar 1) perusa-
haan tambang hendaknya dapat meningkatkan kinerja 
corporate social responsibility (CSR) dengan mener-
apkan berbagai kegiatan yang sesuai dengan yang 
digariskan dalam pedoman GRI G4 secara menyeluruh 
dan maksimal; 2) agar perusahaan dapat meningkatkan 
kinerja tentang peningkataan lingkungan kerja yang 
baik seperti memberikan pelatihan yang berkala se-
hingga dapat menciptakan lingkungan yang kondusif 
dengan memaksimalkan lingkungan tersebut; dan 3) 
pada penelitian berikutnya agar dilakukan uji analisis 
path untuk mengetahui apakah ada faktor faktor yang 
menjadi pendukung dan hambatan dalam pelaksanaan 
atau Pengungkapan CSR.
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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of e-service qual-
ity which consists of seven dimensions (efficiency, 
reliability, fulfillment, privacy, responsiveness, com-
pensation, and contact) on the user satisfaction of the 
OLX Mobile application in Yogyakarta. The study was 
conducted on 110 respondents of OLX Mobile users 
who have transacted using OLX Mobile at least once. 
The results showed that from the seven dimensions 
of e-service quality there were only four dimensions, 
namely fulfillment efficiency, responsiveness, and 
contact which proved to have a partial positive effect 
on OLX Mobile user satisfaction. The privacy dimen-
sion has a negative influence, while the dimensions of 
reliability and compensation are not proven to have 
an influence on user satisfaction. Simultaneously, the 
seven dimensions have an influence on the satisfaction 
of OLX mobile users by 68.4%.

Keywords: e-service quality, satisfaction, OLX mobile

JEL Classification: M37

PENDAHULUAN

Sejak Indonesia mengembangkan infrastruktur in-
ternet pada tahun 1980an, jumlah pengguna internet 
terus meningkat. Hasil survei Asosiasi Penyelenggara 
Jasa Internet Indonesia (APJII) menunjukkan bahwa 

pertumbuhan penggunaan internet di Indonesia terus 
meningkat dari tahun ke tahun. Jumlah pengguna pada 
tahun 2017 berjumlah 143,26 juta jiwa atau setara 
dengan 54,68% dari total populasi penduduk Indonesia 
yang mencapai 262 juta jiwa.
 Berdasar hasil survei APJII 2017 tersebut, peng-
guna mengakses internet melalui berbagai perangkat 
antara lain mobile phone, tablet, computer, dan laptop/
netbook. Berdasar berbagai perangkat tersebut yang 
menduduki peringkat tertinggi adalah melalui mobile 
phone yaitu 83,44%. Hasil ini ditemukan di setiap 
kepulauan di Indonesia, baik daerah rural maupun 
urban Indonesia. Hasil penelitian ini mengkonfirmasi 
beberapa temuan tentang naiknya tingkat pembelian 
dan penggunaan smartphone di Indonesia. Pengguna 
smartphone di Indonesia paling sering menggunakan 
aplikasi keuangan dari perangkat smartphone mereka 
(termasuk perbankan dan pembelian online) diband-
ingkan negara lain di Asia Tenggara.
 Kebutuhan hidup yang semakin meningkat 
dan jumlah masyarakat yang juga semakin banyak, 
membuat transaksi jual beli semakin meningkat dan 
semakin mendesak dari tahun ke tahun. Namun ma-
syarakat yang memiliki mobilitas tinggi dan memiliki 
kesibukannya masing-masing, masih menemukan 
kesulitan dalam melakukan transaksi jual beli. Hal ini 
dikarenakan sebagian besar website yang menyediakan 
sarana transaksi jual beli secara online diperuntukkan 
bagi pengguna internet melalui desktop, sehingga 
transaksi jual beli menjadi terhambat dan tidak dapat 
dilakukan dari mana saja. Padahal dengan tingginya 
aktivitas dan mobilitas dibutuhkan sarana yang lebih 
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mudah dan praktis, sehingga masyarakat dapat melaku-
kan transaksi secara efektif dan efisien.
 Pada saat ini banyak para pelaku bisnis mu-
lai melakukan kegiatan e-commerce untuk dapat 
memenuhi kebutuhan dan kegiatan konsumennya. 
E-commerce yaitu perdagangan dengan menggunakan 
jaringan komunikasi dan internet untuk melakukan 
proses bisnis. Bisnis di dalam e-commerce dapat 
berjalan sukses jika didukung dengan layanan yang 
diberikan oleh pelaku bisnis. Layanan yang diberikan 
tersebut berbeda dengan layanan bisnis pada umum-
nya karena layanan bisnis dalam e-commerce meng-
gunakan teknologi berbasis internet. Oleh karena itu, 
layanan ini disebut juga dengan layanan elektronik 
seperti layanan non elektronik.  Layanan elektronik 
juga harus dijaga dan ditingkatkan kualitasnya karena 
berkemungkinan memberi pengaruh pada kepuasan 
pelanggan. Untuk itu perusahaan yang memberikan 
layanan elektronik perlu mengukur kualitas layanan-
nya dengan alat yang tepat. Menurut Parasuraman 
et al. (2005), e-service quality adalah suatu tingkat 
bagaimana sebuah website secara efektif dan efisien 
memfasilitasi pelanggan dalam hal berbelanja, melaku-
kan pembelian dan proses penyerahan dari produk 
dan jasa. Pada dasarnya e-service quality merupakan 
segala bentuk aktifitas yang dilakukan perusahaan 
guna memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. 

Menurut Zeithaml, et al. dalam Tjiptono & Chandra 
(2011) terdapat tujuh dimensi e-service quality yaitu 
efisiensi, reliabilitas, fulfillment, privasi, daya tanggap, 
kompensasi, dan kontak. Pada prinsipnya, model e-
service quality ini merupakan adaptasi dan perluasan 
model tradisional service quality ke dalam konteks 
pengalaman transaksi jual beli online.
 Salah satu perusahaan yang bergerak di bi-
dang layanan jasa jual beli online di Indonesia adalah 
OLX. OLX Indonesia Mobile (sebelumnya bernama 
tokobagus.com dan berniaga.com) adalah salah satu 
aplikasi iklan baris di Indonesia yang difokuskan untuk 
membeli dan menjual produk serta jasa secara online. 
Semua orang dapat menjual dan membeli produk 
serta jasa melalui aplikasi ini yang dapat diunduh dari 
smartphone mereka. OLX memiliki beberapa kelebi-
han bagi penggunanya, yaitu menyediakan berbagai 
pilihan barang dan jasa, baik baru maupun bekas dan 
bermacam alternatif yang mencakup seluruh daerah 
di Indonesia. Selain itu, apabila ingin melakukan 
kontak dengan penjual yang memasang iklan di OLX 
ini tidak harus registrasi terlebih dahulu. Situs ini 
juga menyediakan spesifikasi produk atau jasa yang 
dibutuhkan, seperti merek, tipe, tahun maksimum 
dan minimum, serta harga maksimum dan minimum. 
OLX juga tersedia dalam bentuk Mobile Version dan 
Official Aplication for Android. Tidak adanya biaya 

Gambar 1
Pertumbuhan Pengguna Internet di Indonesia

Sumber: www.apjii.or.id
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untuk pemasangan iklan, kecuali apabila meminta 
layanan promosi tambahan untuk iklan-iklan yang 
dipasangkan. Biaya yang dikenakan tersebut hanya 
bersifat dianjurkan bukan diharuskan, jadi apabila 
tidak ingin menggunakan layanan promosi tambahan 
maka tidak perlu membayar sepeserpun. Sementara itu 
kekurangan yang ada dalam situs OLX.co.id adalah 
kemungkinan terjadinya berbagai macam penipuan, 
karena penyediaan layanan yang gratis dan terbuka 
untuk umum.
 Dengan OLX, setiap orang dimungkinkan 
untuk mencari dan menjual barang yang diinginkan 
setiap waktu. Namun untuk mengukur apakah kualitas 
layanan elektronik (e-service quality) dari OLX Mobile 
sudah dapat memuaskan penggunanya maka dibutuh-
kan suatu bentuk penilaian dari pengguna terhadap 
tingkat layanan yang diterima (perceived services) 
dengan tingkat layanan yang diharapkan (expected 
services). Berdasar hal tersebut menjadi menarik untuk 
diteliti pengaruh e-service quality terhadap kepuasan 
konsumen khususnya pengguna OLX Mobile. 

MATERI DAN METODE PENELITIAN

Electronic Service Quality atau lebih sering disingkat 
menjadi e-serqual dikembangkan oleh Parasuraman 
et al. E-servqual adalah model pengukuran kualitas 
jasa online yang paling komprehensif dan integratif 
karena dimensi yang dan secara menyeluruh memenuhi 
kebutuhan untuk mengevaluasi kualitas jasa elektronik 
(Tjiptono & Chandra, 2011). 
 Ketujuh dimensi e-servqual dapat dijelaskan 
secara singkat sebagai berikut (Parasuraman, et 
al, 2005): 1) Efisiensi, yaitu kemudahan dan ke-
cepatan dalam mengakses dan menggunakan situs. 
Berhubungan dengan kemampuan pelanggan untuk 
mengakses website, mencari produk yang diinginkan 
dan informasi yang berkaitan dengan produk tersebut, 
dan meninggalkan situs bersangkutan dengan upaya 
minimal. 2) Reliabilitas, yaitu fungsi koreksi teknikal 
dari situs. Berhubungan dengan fungsionalitas teknis 
situs bersangkutan, khususnya sejauh mana situs terse-
but tersedia dan berfungsi sebagaimana mestinya. 3) 
Fulfillment, yaitu tingkat bagaimana situs menjanjikan 
seperti penyerahan pesanan dan ketersediaan item 
yang dapat dipenuhi. mencakup akurasi janji layanan, 
ketersediaan stok produk, dan pengiriman yang sesuai 

dengan waktu yang dijanjikan.4) Privasi, yaitu tingkat 
dimana situs aman dan melindungi informasi pelang-
gan. Berupa jaminan bahwa data perilaku berbelanja 
tidak akan diberikan kepada pihak lain manapun dan 
bahwa informasi pelanggan terjamin keamanannya. 
5) Daya tanggap, yaitu efektifitas dalam mengatasi 
masalah dan mengembalikan melalui situs. Kemam-
puan toko online untuk memberikan informasi yang 
tepat kepada pelanggan sewaktu timbul pertanyaan 
seputar produk, memiliki mekanisme, untuk menan-
gani pengembalian produk, dan menyediakan garansi 
online. 6) Kompensasi, yaitu tingkat situs yang mem-
berikan kompensasi kepada pelanggan atas masalah 
yang dialami. Meliputi pengembalian uang, biaya 
pengiriman, dan biaya penanganan produk. 7) Kontak, 
ketersediaan dalam membantu melalui telepon atau 
secara online. Pelanggan dapat melakukan kontak 
langsung melalui media telepon atau media online 
lainnya yang disediakan.
 Sedangkan kepuasan pelanggan dapat diartikan 
sebagai perasaan senang atau kecewa seseorang yang 
timbul karena membandingkan kinerja yang diper-
sepsikan produk (hasil) terhadap ekspektasi mereka 
(Kotler dan Keller, 2009). Kepuasan pelanggan menu-
rut Cronin et al. dan Presbury et al. (Santoso, 2014) 
dapat diukur dengan indikator-indikator antara lain 
adalah kemampuan layanan sesuai dengan harapan, 
pengalaman menyenangkan dalam menggunakan 
layanan, menggunakan layanan secara berulang, dan 
merekomendasikan kepada relasi. 
 Kualitas berkaitan erat dengan kepuasaan 
pelanggan. Kualitas memberikan dorongan khusus 
bagi para pelanggan untuk menjalin ikatan relasi saling 
menguntungkan dalam jangka panjang dengan peru-
sahaan (Tjiptono & Chandra, 2011). Kualitas service 
dan e-service yang baik akan menimbulkan kepuasan 
kepada pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan 
faktor penentuan yang signifikan dari pengulangan 
pembelian, informasi dari mulut ke mulut yang positif 
dan kesetiaan/loyalitas pelanggan. Kepuasan pelang-
gan akan mempengaruhi intensitas perilaku untuk 
membeli jasa dari penyedia jasa yang sama (Assegaff, 
2009).
 Penelitian terdahulu menyangkut e-service 
quality pengaruhnya dengan kepuasan pelanggan 
sudah dilakukan. Fanny dan Dodie (2014) dalam 
penelitiannya mengidentifikasikan dimensi e-servqual 
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berpengaruh positif terhadap kepuasan. Dimensi e-
servqual meliputi efisiensi, reliabilitas, fulfillment, 
privasi, daya tanggap, kompensasi, dan kontak dan 
semuanya terbukti menunjukan arah hubungan yang 
positif, yang artinya semakin baik e-service quality 
maka semakin tinggi pula kepuasaan pelanggan yang 
dapat diciptakan. Begitu sebaliknya, apabila semakin 
turun dan buruk e-service quality maka semakin menu-
run kepuasaan pelanggan.
 Santoso (2014) dalam penelitiannya mem-
peroleh hasil bahwa e-service quality berpengaruh 
poitif terhadap customer satisfaction, trust, dan re-
peat usage. Dimensi e-service qualiy yang digunakan 
yaitu easy of use, application design, responsiveness, 
personalization, dan assurance. Semua dimensi e-
servqual tersebut terbukti menunjukkan arah hubungan 
yang positif, yang artinya semakin baik e-service qual-
ity maka semakin meningkat kepuasan pelanggan.
 Chairunnisa dan Setyorini (2017) menyim-
pulkan dalam penelitiannya bahwa e-service quality 
memberi pengaruh secara simultan terhadap kepuasan 
pengguna aplikasi PLN Mobile. Secara parsial dimensi 
yang memberi pengaruh positif adalah efficient and 
reliable,  fulfillment, responsiveness, dan easy to use. 
Sedangkan dimensi security/trust dan site aestetic ter-

bukti tidak berpengaruh secara parsial pada kepuasan 
pengguna.
Berdasar landasan teori tentang keterkaitan antara e-
service quality dengan kepuasan pelanggan, juga dari 
hasil-hasil penelitian sebelumnya, maka hipotesis yang 
dikemukakan dalam penelitian ini adalah:
H1:  Efisiensi berpengaruh positif terhadap kepuasan 

pengguna OLX Mobil.
H2:  Reliabilitas berpengaruh positif terhadap kepua-

san pengguna OLX Mobile.
H3:  Fullfilment berpengaruh positif terhadap kepua-

san pengguna OLX Mobile.
H4:  Privasi berpengaruh positif terhadap kepuasan 

pengguna OLX Mobile.
H5:  Daya tanggap berpengaruh positif terhadap 

kepuasan pengguna OLX Mobile.
H6:  Kompensasi berpengaruh positif terhadap kepua-

san pengguna OLX Mobile.
H7:  Kontak berpengaruh positif terhadap kepuasan 

pengguna OLX Mobile.
H8:  E-service quality yang terdiri atas dimensi 

efisiensi, reliabilitas, fullfilment, privasi, daya 
tanggap, kompensasi, dan kontak secara simultan 
berpengaruh terhadap kepuasan pengguna OLX 
Mobile.

Gambar 1
Model Penelitian
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 Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna 
OLX mobile yang jumlahnya tidak diketahui secara 
pasti. Namun jika dilihat dari jumlah orang yang men-
gunduh OLX Mobile di Play Store sudah mencapai 10 
juta, maka populasinya sangat besar. Namun dalam 
penelitian ini dilakukan pembatasan pengguna yang 
diteliti yaitu pengguna OLX Mobile di Yogyakarta. 
Menurut Sugiyono (2015) sampel adalah bagian dari 
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 
tersebut. Apabila populasi besar, dan peneliti tidak 
mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, 
misalnya karena keterbatasan dana, tenaga, dan waktu 
maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil 
dari populasi itu. Apa yang dipelajari dari sampel itu, 
simpulannya akan dapat diberlakukan untuk populasi. 
Untuk itu sampel yang diambil dari populasi harus 
betul-betul representative (mewakili). Menurut Roscoe 
dalam Sugiyono (2015), ukuran sampel yang layak 
dalam penelitian adalah antara 30 sampai dengan 500 
dan apabila dalam penelitian akan melakukan analisis 
dengan multivariate (korelasi atau regresi ganda mis-
alnya), maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali 
dari jumlah variabel yang diteliti. 
 Teknik pengambilan sampel dalam penelitian 

ini menggunakan teknik non-probability sampling 
dengan metode sampling purposive yaitu teknik penen-
tuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 
2015). Pertimbangan yang dimaksud adalah dengan 
menggunakan sampel dari orang yang menggunakan 
OLX Mobile di Yogyakarta dan pernah melakukan 
transaksi jual/dan beli minimal 1 kali melalui OLX 
Mobile.
 Data dikumpulkan menggunakan kuesioner 
dengan skala Likert 5 tingkat. Penyebaran kuesioner 
dilakukan secara online dalam bentuk Google Form 
dan diedarkan melalui berbagai sosial media yaitu 
Whatsapp, Facebook, dan Instagram. Untuk menguji 
hipotesis digunakan metode analisis regresi linier ber-
ganda. Dalam penelitian ini peneliti menganalisis data 
menggunakan program SPSS 20.00. 

HASIL PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan responden sebanyak 110 
responden yaitu pengguna OLX Mobile yang pernah 
melakukan transaksi jual/dan beli minimal 1 kali di 
Yogyakarta dan sekitarnya. Adapun karakteristik re-
sponden sebagai berikut:

Tabel 1
Karakteristik Responden

Kriteria Karakteristik Frekuensi Prosentase (%)

Usia

Wanita 32 29,1
≤ 20 tahun 17 15,5
21-30 tahun 77 70
31-40 tahun 16 14,5
41-50 tahun 0 0
> 50 tahun 0 0

Jenis Kelamin
Pria 78 70,9
Wanita 32 29,1

Tingkat Pendidikan

SMP 3 2,7
SMA 56 50,9
D3/S1 45 40,9
S2 6 5,5
Lain-lain 0 0
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 Tabel 1 menunjukkan bahwa pengguna OLX 
Mobile yang diteliti mayoritas berusia antara 21-30 
tahun, pria, pendidikan SMA, sebagai mahasiswa/
pelajar, dan frekuensi melakukan transaksi sebanyak 
1-2 kali dalam sebulan.

 Untuk pengujian instrumen penelitian digunak-
an uji validitas dengan metode Bivariate Correlation 
Pearson. Uji ini dilakukan untuk 23 item pertanyaan 
dengan tingkat signifikansi 0,05 pada 30 responden. 
Hasil uji validitas dapat dilihat pada Tabel 2:

Kriteria Karakteristik Frekuensi Prosentase (%)

Pekerjaan

Pegawai Swasta 2 1,8
Pegawai Negeri 21 19,1
Wiraswasta 29 26,4
Mahasiswa/Pelajar 53 48,2
Lain-lain 5 4,5

Frekuensi melakukan 
transaksi dalam sebulan

1-2 kali 55 50
3-5 kali 21 19,1
6-8 kali 7 6,4
>8 kali 27 24,5

Tabel 2 
Hasil Uji Validitas

Faktor Pearson Correlation Sig. Validitas
A1 0,658 0,000 Valid
A2 0,492 0,006 Valid
A3 0,717 0,000 Valid
A4 0,789 0,000 Valid
B1 0,744 0,000 Valid
B2 0,453 0,012 Valid
B3 0,768 0,000 Valid
C1 0,638 0,000 Valid
C2 0,623 0,000 Valid
C3 0,320 0,085 Tidak Valid
D1 0,483 0,007 Valid
D2 0,474 0,008 Valid
E1 0,382 0,037 Valid
E2 0,636 0,000 Valid
F1 0,444 0,014 Valid
F2 0,759 0,000 Valid
G1 0,623 0,000 Valid
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Hasil uji validitas terdapat satu pernyataan (C3) yang 
tidak valid, sehingga tidak digunakan dalam penelitian 
ini. Selanjutnya dilakukan  uji reliabilitas dilakukan 
dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha. Hasil 
uji  reliabilitas tampak pada tabel berikut:

Tabel 3 
Hasil Uji Reliabilitas

Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha N of Items

.908 22

Hasil uji reliabilitas menghasilkan Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,908. Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,7 maka 
seluruh item reliabel dan dapat digunakan untuk pene-
litiaan (Hair, et al. 2010).
 Uji multikolinearitas digunakan untuk menge-
tahui ada atau tidaknya penyimpangan asumsi klasik 
multikolinearitas, yaitu adanya hubungan linear antar 
variabel independen dalam model regresi. Prasyarat 
yang harus terpenuhi dalam model regresi adalah tidak 
adanya multikolinearitas (Wiyono, 2011). Salah satu 
model pengujian yang digunakan yaitu dengan melihat 
nilai inflation factor (VIF). Menurut Santoso dalam 
Wiyono (2011), pada umumnya jika VIP lebih besar 
dari 5, variabel tersebut mempunyai persoalan dengan 
variabel bebas lainnya.

Faktor Pearson Correlation Sig. Validitas
G2 0,589 0,001 Valid
G3 0,378 0,039 Valid
H1 0,662 0,000 Valid
H2 0,407 0,026 Valid
H3 0,459 0,011 Valid
H4 0,780 0,000 Valid

Tabel 4 
Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficientsa

Model
Collinearity Statistics

Tolerance VIF
1 (Constant)

Efisiensi (X1) .363 2.751
Reliabilitas (X2) .391 2.558
Fulfillment (X3) .443 2.258
Privasi (X4) .460 2.173
DayaTanggap (X5) .451 2.219
Kompensasi (X6) .335 2.987
Kontak (X7) .389 2.568

                a. Dependent Variable: Kepuasan Pengguna (Y)
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 Berdasar hasil uji multikolinearitas, dapat dik-
etahui nilai variance inflation factor (VIF) efisiensi 
(2,751), reliabilitas (2,558),  fulfillment (2,258), privasi 
(2,173), daya tanggap (2,219), kompensasi (2,987), dan 
kontak (2,568) lebih kecil dari 5, sehingga disimpul-
kan antar variabel independen tidak terjadi masalah 
multikolinearitas.
 Uji heteroskedastisitas digunakan untuk 
mengetahui ada atau tidaknya penyimpangan asumsi 
klasik heteroskedastisitas, yaitu adanya ketidaksamaan 
varian dari residual untuk semua pengamatan pada 
model regresi. Salah satu metode pengujian yang 
digunakan yaitu dengan menggunakan uji Park, yaitu 
meregresikan nilai residual (Lnei2) dengan masing-
masing variabel independen (Wiyono, 2011). Hasil 

ujiheteroskedastisitas dapat dilihat pada Tabel 5:
 Berdasar hasil uji heteroskedastisitas, dapat 
dilihat bahwa t hitung efisiensi (1,084), reliabilitas 
(-0,940), fullfilment (-0,262), privasi (-0,206), daya 
tanggap (-762), kompensasi (0,260), dan kontak 
(-0,201). Sedangkan t tabel dengan df=n-2 atau 110-
2=108, adalah sebesar 1,6591. Karena nilai t hitung 
berada pada –t tabel ≤ t hitung ≤ t tabel, maka pengujian 
antara LnEfisiensi, LnReliabilitas, LnFulfillment, Ln-
Privasi, LnDayaTanggap, LnKompensasi, dan LnKon-
tak dengan Lnei2 tidak ada gejala heterokedastisitas. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tidak 
ditemukan masalah heteroskedastisitas pada model 
regresi.

Tabel 5 
Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficientsa

Model
Unstandardized          

Coefficients
Standardize      
Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta
1 (Constant) 1.337 2.397 .559 .578

LnEfisiensi 1.448 1.336 .201 1.084 .281
LnReliabilitas -1.242 1.322 -.149 -.940 .350
LnFulfillment -.294 1.123 -.037 -.262 .794
LnPrivasi -.242 1.176 -.034 -.206 .837
LnDayaTanggap -.809 1.062 -.110 -.762 .448
LnKompensasi .366 1.405 .049 .260 .795
LnKontak -.271 1.350 -.032 -.201 .841

a. Dependent Variable: Lnei2

 Untuk menguji hipotesis 1 sampai dengan 7 
dilakukan analisis regresi linier berganda terhadap 
variabel bebas yang terdiri atas efisiensi (X1), reliabili-
tas (X2), fulfillment (X3), privasi (X4), daya tanggap 
(X5), kompensasi (X6), kontak (X7), terhadap variabel 
terikat yaitu kepuasan pengguna (Y). Hasil dari regresi 
tersebut dapat dilihat pada Tabel 6:
 Berdasar hasil regresi pada Tabel 6 dan dengan 
melihat nilai signifikansi pada masing-masing variabel 
dapat diketahui bahwa hanya variabel efisiensi (X1), 
fulfillment (X3), privasi (X4), daya tanggap (X5), 

kontak (X7) yang berpengaruh pada kepuasan peng-
guna OLX Mobile di Yogyakarta. Sedangkan variabel 
reliabilitas (X2) dan kompensasi (X6) terbukti tidak 
berpengaruh karena nilai signifikansinya > 0.05. 
 Dilihat dari nilai koefisien regresi terbukti 
bahwa variabel efisiensi secara parsial memberi penga-
ruh positif (0.172) terhadap kepuasan pengguna OLX 
Mobile di Yogyakarta. Demikian pula untuk variabel 
fulfillment (0.600), daya tanggap (0.127), dan kontak 
(0.442). Dengan hasil tersebut dapat dinyatakan bahwa 
H1, H3, H5, dan H7 diterima. Sedangkan variabel 
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privasi (X4) meskipun terbukti berpengaruh, namun 
pengaruhnya negatif (-0.035) terhadap kepuasan peng-
guna OLX Mobile di Yogyakarta. Hal ini berarti H4 
yang menyatakan bahwa privasi berpengaruh positif 
terhadap kepuasan pengguna OLX Mobile di Yogya-
karta ditolak. Dari analisis regresi berganda ini juga 
dapat diketahui bahwa variabel ang paling besar mem-

beri pengaruh pada kepuasan pengguna OLX Mobile 
adalah variabel fulfillment.
 Untuk menguji hipotesis 8 digunakan uji F yaitu 
untuk menguji apakah variabel bebas berpengaruh 
terhadap variabel terikat secara simultan. Jika sig. < 
0,05 maka hipotesis diterima, dan sebaliknya jika sig. 
> 0.05 maka hipotesis ditolak.

Tabel 6 
Hasil Uji t

Coefficientsa

Model
Unstandardized         

Coefficients
Standardize      
Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta
1 (Constant) -.493 1.022 -.482 .631

Efisiensi (X1) .172 .089 .173 1.942 .005
Reliabilitas (X2) .101 .118 .073 .853 .395
Fulfillment (X3) .600 .161 .301 3.724 .000
Privasi (X4) -.035 .149 -.019 -.235 .015
DayaTanggap (X5) .127 .162 .063 .784 .035
Kompensasi (X6) .211 .184 .107 1.146 .255
Kontak (X7) .442 .121 .315 3.653 .000

                                  a. Dependent Variable: Kepuasan Pengguna (Y)

Tabel 7 
Hasil Uji F

ANOVAa

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 775.132 7 110.733 34.739 .000b

Residual 325.132 102 3.188
Total 1100.264 109

a. Dependent Variable: Kepuasan Pengguna (Y)
b. Predictors: (Contact), Efisiensi (X1), Reliabilitas (X2), Fullfilment (X3), Privasi                

(X4), DayaTanggap (X5), Kompensasi (X6), Kontak (X7)

 Nilai F hitung sebesar 34,739 dengan tingkat 
signifikansi 0,000 (<0,05) berarti H7 diterima se-
hingga dapat dikatakan e-service quality yang terdiri 
dari dimensi efisiensi, reliabilitas, fulfillment, privasi, 
daya tanggap, kompensasi, dan kontak secara simultan 
berpengaruh terhadap kepuasan pengguna OLX Mobile 

di Yogyakarta. 
 Koefisien Determinasi (R2) digunakan untuk 
mengukur seberapa besar semua variabel bebas 
(efisiensi, reliabilitas, fulfillment, privasi, daya tanggap, 
kompensasi, dan kontak) dapat menjelaskan variabel 
terikatnya (kepuasaan pengguna).
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Hasil perhitungan menunjukkan nilai koefisien 
determinasi (Adjusted R2) sebesar 0,684. Hal ini be-
rarti 68,4% kepuasan pengguna bisa dijelaskan oleh 
variabel efisiensi, reliabilitas, fulfillment, privasi, daya 
tanggap, kompensasi, dan kontak. Sedangkan sisanya 
31,6% dijelaskan oleh variabel lain.

PEMBAHASAN

Meskipun secara simultan ke tujuh dimensi e-service 
quality berpengaruh terhadap kepuasaan pengguna 
OLX Mobile di Yogyakarta, namun secara parsial 
menunjukkan hasil yang berbeda. Hasil uji t menun-
jukkan bahwa secara parsial yang berpengaruh positif 
terhadap kepuasaan pengguna OLX Mobile di Yogya-
karta hanya dimensi efisiensi, fulfillment, daya tang-
gap, dan kontak. Dimensi fulfillment menjadi dimensi 
yang memberikan pengaruh terbesar pada kepuasan. 
Sementara privasi justru menunjukkan pengaruh nega-
tif terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian ini 
tidak mendukung penelitian hasil penelitian Fanny dan 
Dodie (2014). Sementara hasil penelitian ini memiliki 
kesamaan dan mendukung dengan penelitian Chesanti 
dan Setyorini (2017) dimana dimensi efisiensi, fulfill-
ment, dan daya tanggap memberi pengaruh positif pada 
kepuasan pelanggan.
 Berdasar hasil uji F menunjukkan bahwa e-
service quality yang terdiri dari efisiensi, reliabilitas, 
fulfillment, privasi, daya tanggap, kompensasi dan 
kontak secara simultan berpengaruh terhadap kepua-
saan pengguna OLX Mobile di Yogyakarta. Hasil ini 
mendukung penelitian Fanny dan Dodie (2014) dan 
Chesanti dan Setyorini (2017). Berdasar hasil koefisien 
determinasi menunjukan bahwa sebesar 68,4% kepua-
saan pengguna dapat dijelaskan oleh variabel efisiensi, 
reliabilitas, fulfillment, privasi, daya tanggap, kom-

pensasi dan kontak, sementara sisanya sebesar 31,6% 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
e-service quality yang terdiri dari efisiensi, reliabilitas, 
fulfillment, privasi, daya tanggap, kompensasi, dan 
kontak terhadap kepuasan pengguna OLX Mobile di 
Yogyakarta. Berdasar hasil penelitian disimpulkan 
bahwa secara parsial efisiensi memberi pengaruh 
positif terhadap kepuasan, sehingga apabila aplikasi 
OLX Mobile semakin efisien maka kepuasan pengguna 
akan meningkat. Hal yang sama juga terjadi pada di-
mensi fulfillment, daya tanggap, dan kontak yang secara 
parsial berpengaruh positif terhadap kepuasan peng-
guna OLX Mobile di Yogyakarta. Kepuasan pengguna 
OLX Mobile dalam penelitian ini secara parsial tidak 
dipengaruhi oleh dimensi reliabilitas dan kompensasi. 
Sementara dimensi privasi justru memberi pengaruh 
negatif pada kepuasan pengguna artinya jika privasi 
ditingkatkan justru menurunkan kepuasan pengguna. 

Saran

Penelitian ini menunjukkan meskipun secara parsial 
hanya empat dimensi e-service quality yang memberi 
pengaruh positif terhadap kepuasaan pengguna OLX 
Mobile di Yogyakarta, namun secara simultan semua 
variabel e-service quality terbukti berpengaruh. Oleh 
karena itu, untuk meningkatkan kepuasan pengguna 
OLX Mobile, perusahaan harus tetap memperhatikan 
seluruh dimensi e-service quality yang terdiri atas 
efisiensi, reliabilitas, fulfillment, privasi, daya tang-

Tabel 8 
Koefisien Determinasi

Model Summary

Model R R Square Adjusted R 
Square

Std. Error of the 
Estimate

1 .839a .704 .684 1.78538
a. Predictors: (Contact), Efisiensi (X1), Reliabilitas (X2), Fullfilment (X3), Privasi 

(X4), DayaTanggap (X5), Kompensasi (X6), Kontak (X7)
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gap, kompensasi, dan kontak. Oleh karena dimensi 
fulfillment memberi pengaruh terbesar pada kepuasan 
pengguna OLX Mobile, perusahaan seharusnya terus 
meningkatkan hal-hal yang berhubungan dengan fitur/
fasilitas pada OLX Mobile agar lebih lengkap dan 
mudah dipahami. Misalnya dengan menambahkan 
daftar kategori pada pencarian barang/jasa yang lebih 
lengkap.
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atau ditolak.
4. Naskah yang diterima atau naskah yang formatnya sudah diperbaiki selanjutnya dicarikan penelaah 

(MITRA BESTARI) tentang kelayakan terbit.
5. Naskah yang sudah diperiksa (ditelaah oleh MITRA BESTARI) dikembalikan ke Editorial Board 

Members dengan empat kemungkinan (dapat diterima tanpa revisi, dapat diterima dengan revisi 
kecil (minor revision), dapat diterima dengan revisi mayor (perlu direview lagi setelah revisi), dan 
tidak diterima/ditolak).

6. Apabila ditolak, Editorial Board Members membuat keputusan diterima atau tidak seandainya terjadi 
ketidaksesuaian di antara MITRA BESTARI.

7. Keputusan penolakan Editorial Board Members dikirimkan kepada penulis.
8. Naskah yang mengalami perbaikan dikirim kembali ke penulis untuk perbaikan.
9. Naskah yang sudah diperbaiki oleh penulis diserahkan oleh Editorial Board Members ke Managing 

Editors.
10. Contoh cetak naskah sebelum terbit dikirimkan ke penulis untuk mendapatkan persetujuan.
11. Naskah siap dicetak dan cetak lepas (off print) dikirim ke penulis.
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