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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Consumer Motivated
Innovativeness (CMI), Green Image (Gl), dan Attitudes (ATT) terhadap Consumer
Behavioral Intentions (CBI) pada layanan delivery order GoFood ramah
lingkungan di kota-kota besar di Indonesia. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode survei dan melibatkan 200 responden sebagai sampel.
Terdapat lima hipotesis yang diuji dalam penelitian ini, dengan analisis data
dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling-Partial Least
Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh hipotesis
terbukti, di mana CMI, GI, dan ATT masing-masing memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap CBI. Temuan ini mengimplikasikan bahwa upaya perusahaan
dalam meningkatkan inovasi yang berorientasi pada konsumen, memperkuat citra
ramah lingkungan, serta membentuk sikap positif konsumen akan berdampak
langsung pada peningkatan niat dan perilaku pembelian melalui layanan GoFood
ramah lingkungan, sehingga strategi ini layak dijadikan acuan untuk

mempertahankan loyalitas pelanggan sekaligus memperluas penetrasi pasar hijau.

Kata Kunci: Consumer Motivated Innovativeness, Green Image, Attitudes,

Consumer Behavioral Intention, Gofood Ramah Lingkungan



ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of Consumer Motivated
Innovativeness (CMI), Green Image (Gl), and Attitudes (ATT) on Consumer
Behavioral Intentions (CBI) for the eco-friendly GoFood delivery service in major
cities in Indonesia. This study used a quantitative approach with a survey method
and involved 200 respondents as a sample. Five hypotheses were tested in this
study, with data analysis conducted using the Structural Equation Modeling-
Partial Least Squares (SEM-PLS) method. The results showed that all hypotheses
were confirmed, with CMI, GI, and ATT each having a positive and significant
influence on CBI. These findings imply that company efforts to increase consumer-
oriented innovation, strengthen an eco-friendly image, and foster positive consumer
attitudes will have a direct impact on increased purchasing intentions and behavior
through the eco-friendly GoFood service. Therefore, this strategy is a worthy
reference for maintaining customer loyalty while expanding green market

penetration.

Keywords: Consumer Motivated Innovativeness, Green Image, Attitudes,

Consumer Behavioral Intention, Eco-Friendly GoFood
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap gaya hidup
masyarakat urban, terutama dalam hal konsumsi makanan. Layanan pesan-antar
makanan menjadi solusi praktis yang sangat digemari, kKhususnya di kota-kota
besar. Masyarakat kini semakin mengandalkan aplikasi seperti GoFood untuk
memenuhi kebutuhan harian tanpa harus keluar rumah. Di sisi lain, meningkatnya
aktivitas konsumsi online turut memperbesar dampak lingkungan, terutama dari sisi
penggunaan kendaraan bermotor dan limbah kemasan makanan. Fenomena ini
mendorong perusahaan teknologi untuk mulai mengadopsi layanan yang lebih
berkelanjutan demi menjawab tuntutan konsumen yang Kini juga semakin peduli
terhadap isu lingkungan. Dalam konteks ini, inovasi dalam layanan digital tidak
hanya dituntut untuk meningkatkan efisiensi, tetapi juga harus mempertimbangkan
dampak sosial dan ekologis (Villa et al., 2023). Oleh karena itu, pendekatan yang
mengintegrasikan teknologi dan keberlanjutan menjadi semakin relevan dalam
menciptakan nilai bagi konsumen masa Kini.

Fenomena ini juga sangat relevan di konteks Indonesia, di mana platform
seperti GoFood telah menjadi salah satu layanan pengantaran makanan yang paling
populer dan telah menjadi bagian integral dari aktivitas sehari-hari masyarakat
perkotaan. Pertumbuhan jumlah pengguna GoFood mencerminkan tingginya
ketergantungan konsumen terhadap layanan digital dalam memenuhi kebutuhan
konsumsi makanan. Sejalan dengan perkembangan tersebut, GoFood mulai
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mengimplementasikan fitur-fitur yang mendukung keberlanjutan lingkungan,
seperti opsi untuk tidak menyertakan alat makan plastik, mendorong penggunaan
kemasan ramah lingkungan dari para pelaku usaha, serta potensi pemanfaatan moda
transportasi dengan emisi rendah. Inisiatif ini menunjukkan komitmen platform
terhadap prinsip keberlanjutan, meskipun efektivitas pelaksanaannya sangat
bergantung pada respons dan partisipasi aktif dari konsumen. Namun demikian,
implementasi fitur ramah lingkungan masih menghadapi berbagai kendala.
Mayoritas konsumen cenderung lebih mengutamakan aspek harga dan kecepatan
pengiriman dibandingkan dengan dampak lingkungan dari layanan yang mereka
pilih (Doguchaeva et al., 2022). Meskipun kesadaran mengenai isu lingkungan terus
meningkat, pemilihan opsi yang ramah lingkungan sering kali kurang menjadi
prioritas dalam perilaku konsumen. Kondisi ini menimbulkan kesenjangan antara
pengetahuan konsumen dan tindakan nyata yang dilakukan, sehingga menimbulkan
pertanyaan mengenai faktor-faktor yang memengaruhi sikap serta niat konsumen
dalam memilih layanan yang berorientasi pada keberlanjutan lingkungan.

Gojek adalah perusahaan teknologi asal Indonesia yang menyediakan
layanan transportasi menggunakan ojek. Gojek didirikan oleh Nadiem Makarim
pada tahun 2010 di Jakarta. Gojek berdiri pada tahun 2010 sebagai pusat layanan
ojek online di Indonesia. Pada tahun 2015, Gojek mengembangkan aplikasinya
sendiri dan meluncurkan tiga layanan utama, yakni: GoRide, GoSend, dan GoFood.
Sejak saat itu, aplikasi itu telah berevolusi menjadi Super App, sebuah platform
multi-layanan dengan lebih dari 20 layanan yang ada sekarang. Gojek saat ini telah
menjadi grup teknologi terkemuka yang melayani jutaan pengguna di Asia
Tenggara dan telah menjadi perusahaan yang dapat memenuhi kebutuhan

masyarakat, termasuk dalam layanan pesan-antar makanan.
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GoFood sebagai salah satu layanan pesan-antar makanan terpopuler di
Indonesia, telah mulai memperkenalkan berbagai fitur ramah lingkungan sebagai
bagian dari komitmen mereka terhadap keberlanjutan. Beberapa fitur tersebut
meliputi opsi untuk tidak menyertakan alat makan plastik, preferensi kemasan
ramah lingkungan dari merchant, serta potensi pengembangan pengantaran
menggunakan moda transportasi rendah emisi. Namun, adopsi dan penggunaan
fitur-fitur ini masih sangat bergantung pada kesadaran, sikap, dan persepsi
konsumen terhadap pentingnya keberlanjutan dalam konsumsi sehari-hari. Maka
dari itu, GoFood menjadi objek menarik untuk dianalisis dalam konteks ini.

Namun demikian, efektivitas dari fitur-fitur ini sangat bergantung pada
sejauh mana konsumen menyadari manfaatnya dan merasa terdorong untuk
berpartisipasi secara aktif dalam perubahan perilaku. Adopsi dan penggunaan fitur-
fitur- ramah lingkungan tersebut masih menghadapi hambatan yang cukup
signifikan, mulai dari rendahnya pemahaman konsumen, persepsi terhadap
kenyamanan dan kepraktisan, hingga keterbatasan infrastruktur dari merchant atau
mitra pengemudi itu sendiri. Dalam banyak kasus, konsumen lebih mengutamakan
kecepatan dan harga dibandingkan dampak ekologis dari layanan yang digunakan
(Villa et al., 2023). Oleh karena itu, penting untuk mengkaji lebih lanjut bagaimana
sikap dan persepsi konsumen mempengaruhi adopsi fitur-fitur ini, serta bagaimana
nilai-nilai keberlanjutan dapat diintegrasikan ke dalam pengalaman pengguna
secara menyeluruh. Dengan latar belakang tersebut, GoFood menjadi objek
menarik untuk dianalisis dalam konteks perubahan perilaku konsumen dan inovasi
layanan yang berorientasi pada keberlanjutan lingkungan.

Persepsi konsumen terhadap inovasi dalam layanan turut memengaruhi

sikap mereka terhadap penggunaan fitur ramah lingkungan (Sia et al., 2024).
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Inovasi dapat dipandang dari berbagai aspek, seperti fungsionalitas (kemudahan,
kecepatan, efisiensi), hedonis (kenyamanan, kepuasan emosional), kognitif
(kesadaran dan pengetahuan tentang dampak lingkungan), serta sosial (pengaruh
lingkungan sosial dan tren gaya hidup). Keempat dimensi ini saling terkait dalam
membentuk persepsi konsumen terhadap nilai dan manfaat dari fitur-fitur ramah
lingkungan yang ditawarkan dalam layanan GoFood.

Selain itu, aspek hedonis berperan dalam menciptakan pengalaman
emosional yang positif, seperti perasaan bangga atau puas karena telah
berkontribusi terhadap pelestarian lingkungan. Fitur ramah lingkungan yang
dirancang secara menarik dan menyenangkan dapat meningkatkan kepuasan
konsumen secara psikologis (Oyetuniji et al., 2022). Aspek kognitif pun tak kalah
penting, yakni terkait dengan tingkat kesadaran, pemahaman, dan pengetahuan
konsumen mengenai isu lingkungan dan bagaimana tindakan kecil mereka seperti
memilih opsi tanpa alat makan plastik atau mendukung merchant dengan kemasan
ramah lingkungan dapat memberikan dampak positif (Mathew et al., 2021).
Semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap isu lingkungan, semakin besar
kemungkinan mereka untuk mengadopsi inovasi tersebut.

Tak kalah signifikan adalah aspek sosial, di mana keputusan konsumen juga
dipengaruhi oleh norma sosial, opini orang-orang di sekitar mereka, serta tren gaya
hidup yang sedang berkembang. Jika fitur ramah lingkungan dalam layanan
GoFood dianggap sebagai bagian dari gaya hidup modern dan bertanggung jawab,
maka kemungkinan besar konsumen akan merasa terdorong untuk
menggunakannya demi mempertahankan citra diri yang positif di lingkungan
sosialnya. Keempat dimensi ini (fungsional, hedonis, kognitif, dan sosial) saling

terkait dan berinteraksi dalam membentuk persepsi konsumen terhadap nilai dan
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manfaat dari fitur-fitur ramah lingkungan (Mathew et al.,, 2021). Oleh karena itu,
pemahaman mendalam tentang bagaimana inovasi dipersepsikan dari berbagai
sudut pandang ini menjadi sangat krusial dalam merancang strategi yang efektif
untuk meningkatkan adopsi fitur keberlanjutan di layanan pesan-antar makanan
digital seperti GoFood.

GoFood lebih sering dipilih oleh masyarakat dibandingkan layanan pesan
antar makanan lainnya seperti GrabFood dan ShopeeFood karena memiliki
keunggulan yang cukup signifikan. Dari perspektif jaringan merchant, GoFood
menyediakan variasi terluas mulai dari restoran besar hingga usaha mikro, kecil,
dan menengah serta pedagang kecil, sehingga dapat menjangkau beragam segmen
konsumen. Dalam hal kemudahan penggunaan, GoFood dianggap lebih mudah dan
ramah pengguna dengan promosi yang otomatis aktif, sehingga memudahkan
pelanggan dalam berbelanja. Di samping itu, harga dan penawaran di GoFood
cukup konsisten dan bersaing, tidak hanya bergantung pada diskon besar seperti
yang dilakukan ShopeeFood yang cenderung sementara. GoFood juga menonjol
dalam inovasi berkelanjutan dengan program #GoGreener, yang memungkinkan
pengguna mengurangi penggunaan plastik sekali pakai dan bahkan berpartisipasi
dalam penanaman pohon. Aspek ini semakin menegaskan citra GoFood yang ramah
lingkungan di depan konsumen, khususnya generasi muda yang semakin peka
terhadap masalah keberlanjutan

Beberapa studi sebelumnya menunjukkan bahwa persepsi inovasi
memainkan peran penting dalam adopsi layanan baru, termasuk dalam konteks
layanan berkelanjutan. Penelitian oleh Kim & Kang (2023) menyatakan bahwa
persepsi terhadap kualitas inovasi secara fungsional dan hedonis mampu

membentuk sikap positif terhadap teknologi baru. Sementara itu, Almogren &
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Aljammaz (2022) menekankan bahwa persepsi kognitif dan sosial terhadap inovasi
hijau dapat meningkatkan niat konsumen untuk berperilaku ramah lingkungan. Hal
ini mendukung pentingnya meninjau secara lebih dalam bagaimana inovasi dalam
fitur ramah lingkungan GoFood memengaruhi sikap pengguna.

Sikap konsumen terhadap layanan tertentu sering kali menjadi prediktor
utama dalam membentuk niat dan perilaku aktual. Dalam konteks layanan
pengantaran makanan ramah lingkungan, sikap yang positif dapat mendorong
konsumen untuk lebih memilih fitur-fitur tersebut dibandingkan opsi konvensional.
Seiring dengan meningkatnya kesadaran lingkungan, beberapa konsumen mulai
mempertimbangkan aspek keberlanjutan sebagai faktor dalam pengambilan
Keputusan (Chan et al., 2022). Namun, transisi dari sikap ke perilaku ini tidak selalu
terjadi secara otomatis, sehingga penting untuk memahami mekanisme yang
mendorong adopsi nyata.

Ajzen (1991) melalui Theory of Planned Behavior menunjukkan bahwa
sikap memiliki pengaruh kuat terhadap niat dan perilaku aktual konsumen, di mana
sikap positif ternadap suatu tindakan akan mendorong terbentuknya niat untuk
melakukan tindakan tersebut, yang pada akhirnya dapat mewujud menjadi perilaku
nyata. Dalam konteks layanan berkelanjutan, studi oleh Villa et al (2023) juga
menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki sikap positif terhadap produk ramah
lingkungan lebih cenderung untuk melakukan pembelian terhadap produk tersebut,
menunjukkan bahwa sikap merupakan indikator penting dalam mendorong
keputusan pembelian yang berorientasi pada keberlanjutan. Hal ini sejalan dengan
temuan dari Jung et al. (2020) yang menegaskan bahwa sikap konsumen terhadap
aspek keberlanjutan dalam layanan digital sangat dipengaruhi oleh persepsi akan

manfaat pribadi dan sosial dari penggunaan layanan tersebut. Oleh karena itu,
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memahami bagaimana sikap terhadap fitur ramah lingkungan terbentuk, termasuk
faktor-faktor yang memengaruhinya seperti inovasi, persepsi risiko, norma sosial,
serta nilai-nilai pribadi, menjadi langkah awal yang penting dan strategis dalam
merancang pendekatan yang efektif untuk mendorong adopsi perilaku konsumen
yang lebih berkelanjutan, khususnya dalam layanan pesan-antar makanan digital
seperti GoFood. Insight ini tidak hanya relevan bagi pengembangan strategi
pemasaran, tetapi juga memiliki kontribusi praktis dalam mendukung agenda

keberlanjutan yang lebih luas.

Niat berperilaku (behavioral intention) merupakan indikator penting yang
dapat memprediksi perilaku aktual konsumen dalam menggunakan suatu produk
atau layanan, termasuk dalam konteks keberlanjutan. Ajzen (1991) menyatakan
bahwa niat merupakan hasil dari interaksi antara sikap, norma subjektif, dan
persepsi kontrol perilaku, yang secara langsung memengaruhi kemungkinan
seseorang untuk melakukan suatu tindakan. Dalam kaitannya dengan layanan
pesan-antar makanan ramah lingkungan, penelitian terdahulu menyebutkan bahwa
faktor seperti inovasi layanan dan citra merek yang hijau memainkan peran penting
dalam membentuk niat tersebut. Hwang & Lyu (2020) menemukan bahwa persepsi
positif terhadap citra hijau suatu merek dapat secara signifikan meningkatkan niat
beli konsumen terhadap produk atau layanan berkelanjutan. Selain itu, Assaker et
al (2020) mengungkapkan bahwa green brand image memiliki pengaruh positif
terhadap green satisfaction dan green trust, yang selanjutnya memperkuat green
purchase intention. Dalam konteks ini, penguatan citra GoFood sebagai layanan
yang tidak hanya inovatif tetapi juga peduli terhadap lingkungan melalui fitur-fitur
seperti opsi tanpa alat makan plastik atau pengantaran rendah emisi, memiliki

potensi besar untuk meningkatkan loyalitas pengguna serta mendorong penggunaan
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fitur ramah lingkungan secara lebih luas di kalangan konsumen urban yang semakin
sadar akan isu keberlanjutan.

Penelitian terdahulu menyoroti bahwa persepsi terhadap inovasi memegang
peranan penting dalam penerimaan layanan baru. Inovasi dapat dikaji melalui
beberapa dimensi, antara lain fungsionalitas (kemudahan dan efisiensi), aspek
hedonis (kepuasan emosional), aspek kognitif (pengetahuan dan kesadaran
lingkungan), serta aspek sosial (norma dan tren gaya hidup) (Sia et al., 2024).
Temuan dari studi sebelumnya menunjukkan bahwa inovasi fungsional dan
hedonis berkontribusi dalam pembentukan sikap positif terhadap teknologi baru
(Kim & Kang, 2023), sementara inovasi kognitif dan sosial berperan dalam
memengaruhi niat konsumen untuk mengadopsi perilaku ramah lingkungan
(Almogren & Aljammaz, 2022). Namun demikian, penelitian yang mengkaji
hubungan antara persepsi inovasi, citra berwawasan lingkungan, perilaku, serta
niat konsumen dalam konteks layanan pengantaran makanan di Indonesia masih
tergolong terbatas.

Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa keberhasilan layanan
pengantaran makanan ramah lingkungan tidak hanya bergantung pada ketersediaan
fitur, tetapi juga pada bagaimana konsumen memersepsikan inovasi dan citra
keberlanjutan dari layanan tersebut. Inovasi dalam berbagai dimensi serta citra
ramah lingkungan GoFood memiliki pengaruh terhadap sikap, yang pada akhirnya
membentuk niat dan perilaku konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi
penting untuk memahami hubungan antara inovasi, citra ramah lingkungan, sikap,
dan niat konsumen dalam menggunakan layanan ramah lingkungan GoFood, demi

mendorong adopsi perilaku berkelanjutan yang lebih luas di masyarakat.
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1.2 Rumusan Masalah Penelitian

Meskipun kesadaran akan isu lingkungan di kalangan konsumen urban
semakin meningkat, adopsi terhadap fitur-fitur ramah lingkungan dalam layanan
pesan-antar makanan seperti GoFood masih tergolong rendah, sehingga
menimbulkan pertanyaan mengenai faktor-faktor yang memengaruhi perilaku
berkelanjutan konsumen. Dalam hal ini, inovasi layanan yang mencakup dimensi
fungsional, hedonis, kognitif, dan sosial, serta citra merek hijau (green image),
diduga memiliki pengaruh penting terhadap pembentukan sikap, niat, dan perilaku
aktual konsumen dalam menggunakan fitur ramah lingkungan tersebut. Oleh karena
itu, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji bagaimana persepsi konsumen terhadap
inovasi dan green image memengaruhi sikap, niat, dan perilaku berkelanjutan

mereka dalam konteks layanan pesan-antar makanan digital, khususnya GoFood.

1.3 Pertanyaan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, penulis kemudian merumuskan
beberapa pertanyaan penelitian sebagai berikut:

1. Apakah Consumer motivated innovativeness (functional, hedonic,
cognitive, and social) berpengaruh positif terhadap sikap pengguna layanan
ramah lingkungan Go Food?

2. Apakah Consumer motivated innovativeness (functional, hedonic,
cognitive, and social) berpengaruh positif terhadap niat perilaku pengguna

layanan ramah lingkungan Go Food?
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3. Apakah Green image berpengaruh positif terhadap sikap pengguna layanan
ramah lingkungan Go Food?

4. Apakah Green Image berpengaruh positif terhadap niat perilaku pengguna
layanan ramah lingkungan Go Food?

5. Apakah Sikap berpengaruh positif terhadap niat perilaku pengguna layanan

ramah lingkungan Go Food?

1.4 Tujuan Penelitian

Berdasarkan pertanyaan penelitian diatas, penulis menentukan tujuan penelitian

sebagai berikut:

1. Menganalisis pengaruh Consumer Motivated Innovativeness (functional,
hedonic, cognitive, dan social) terhadap sikap pengguna layanan ramah
lingkungan Go Food.

2. Menganalisis pengaruh Consumer Motivated Innovativeness (functional,
hedonic, cognitive, dan social) terhadap niat perilaku pengguna layanan
ramah lingkungan Go Food.

3. Menganalisis pengaruh Green Image terhadap sikap pengguna layanan
ramah lingkungan Go Food.

4. Menganalisis pengaruh Green Image terhadap niat perilaku pengguna
layanan ramah lingkungan Go Food.

5. Menganalisis pengaruh sikap pengguna terhadap niat perilaku dalam

menggunakan layanan ramah lingkungan Go Food.
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1.5 Manfaat Penelitian

1.5.1 Manfaat Teoritis

1. Memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori motivasi konsumen,
khususnya dalam konteks layanan digital berbasis keberlanjutan, dengan
menyoroti peran dimensi consumer motivated innovativeness (fungsional,
hedonik, kognitif, dan sosial) dalam membentuk sikap dan niat perilaku.

2. Memperluas kajian literatur mengenai green marketing dan perilaku
konsumen pro-lingkungan, terutama dengan mengintegrasikan konsep
green image dan attitude-behavior relationship dalam konteks layanan
pesan-antar makanan berbasis aplikasi.

3. Menyediakan landasan teoritis bagi penelitian selanjutnya yang ingin
mengeksplorasi faktor-faktor psikologis dan persepsi lingkungan yang

memengaruhi adopsi layanan ramah lingkungan di era digital.

1.5.2 Manfaat Praktis

1. Memberikan masukan strategis bagi Go Food dan perusahaan layanan
digital lainnya dalam merancang strategi komunikasi pemasaran yang
menekankan pada dimensi inovasi konsumen dan citra ramah lingkungan
untuk mendorong perubahan perilaku.

2. Membantu pengembang aplikasi dan layanan pesan-antar dalam
meningkatkan engagement dan loyalitas konsumen dengan memanfaatkan

elemen inovatif yang sesuai dengan motivasi dan preferensi pengguna.
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3. Menjadi dasar pertimbangan bagi pengambil kebijakan dan praktisi bisnis
dalam mempromosikan layanan ramah lingkungan sebagai bagian dari

transformasi digital yang berkelanjutan dan bertanggung jawab terhadap

lingkungan.
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BAB 11

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Theory of Planned Behavior (TPB)

Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Icek Ajzen
pada tahun 1991 merupakan pengembangan dari Theory of Reasoned Action
(TRA). Teori ini menjelaskan bahwa niat perilaku (behavioral intention) seseorang
dipengaruhi oleh tiga faktor utama, yaitu sikap terhadap perilaku (attitude toward
the behavior), norma subjektif (subjective norm), dan persepsi kontrol perilaku
(perceived behavioral control). Ketiga komponen ini secara bersama-sama
membentuk niat seseorang untuk melakukan atau tidak melakukan suatu tindakan
tertentu. TPB menekankan bahwa perilaku individu dapat diprediksi secara rasional
berdasarkan niat mereka, yang dipengaruhi oleh persepsi atas keuntungan, tekanan

sosial, dan kemampuan untuk melakukannya.

Dalam konteks penelitian ini yang meneliti layanan ramah lingkungan Go
Food, sikap terhadap layanan ramah lingkungan menjadi variabel penting yang
dapat memengaruhi niat perilaku konsumen. Konsumen yang memiliki sikap positif
terhadap layanan Go Food yang ramah lingkungan, seperti penggunaan kemasan
yang dapat didaur ulang atau inisiatif pengurangan emisi, lebih mungkin memiliki

niat untuk menggunakannya kembali di masa depan. Sikap ini dapat terbentuk
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melalui pengalaman pribadi, nilai-nilai keberlanjutan, atau pengaruh dari

lingkungan sosial mereka (Jeong et al., 2014).

Relevansi TPB dalam penelitian ini terletak pada kemampuannya
menjelaskan hubungan antara sikap dan niat perilaku, terutama dalam konteks
perilaku pro-lingkungan. Dengan mengacu pada TPB, penelitian ini dapat
mengevaluasi apakah sikap yang terbentuk dari motivasi inovatif konsumen dan
persepsi terhadap citra hijau (green image) benar-benar mendorong niat untuk
menggunakan layanan Go Food yang ramah lingkungan. Pemahaman ini penting
bagi pengembangan strategi pemasaran dan komunikasi yang efektif, agar dapat
membentuk sikap positif dan mendorong perilaku konsumen yang mendukung

keberlanjutan.

2.2 Variabel Penelitian

2.2.1 Consumer Motivated Innovativeness (CMI)

Consumer Motivated Innovativeness (CMI) adalah kecenderungan individu
untuk mencoba dan mengadopsi produk atau layanan baru yang didorong oleh
berbagai motivasi personal, seperti motivasi fungsional (kebutuhan akan efisiensi
atau kegunaan), hedonik (pencarian kesenangan dan pengalaman baru), kognitif
(dorongan untuk belajar dan mengeksplorasi), dan sosial (keinginan untuk
memperoleh pengakuan sosial atau menyesuaikan diri dengan kelompok
(Vandecasteele & Geuens, 2010). CMI mencerminkan bagaimana dorongan

internal konsumen memengaruhi keputusan mereka dalam menerima inovasi,
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termasuk dalam konteks penggunaan layanan yang mendukung keberlanjutan

seperti Go Food ramah lingkungan.

2.2.1.1 Functional

Aspek functional dalam Consumer Motivated Innovativeness (CMI)
merujuk pada motivasi konsumen untuk mencoba inovasi karena mereka mencari
manfaat praktis, efisiensi, atau peningkatan fungsi dari produk atau layanan yang
digunakan (Vandecasteele & Geuens, 2010). Konsumen dengan motivasi
fungsional cenderung mengadopsi layanan baru apabila mereka meyakini bahwa
inovasi tersebut dapat menyelesaikan masalah, menghemat waktu, meningkatkan
kenyamanan, atau memberikan nilai guna yang lebih baik dibandingkan dengan
alternatif sebelumnya. Dalam konteks layanan Go Food ramah lingkungan,
motivasi fungsional dapat mendorong konsumen untuk memilih opsi tersebut
karena dianggap lebih efisien dalam mendukung gaya hidup sehat, mengurangi

limbah, atau memberikan kemudahan tanpa mengorbankan kualitas layanan.

2.2.1.2 Hedonic

Aspek hedonic dalam Consumer Motivated Innovativeness (CMI) mengacu
pada motivasi konsumen untuk mengadopsi inovasi karena dorongan emosional
atau kesenangan yang dirasakan saat mencoba hal baru (Vandecasteele & Geuens,
2010). Konsumen dengan motivasi hedonik cenderung tertarik pada pengalaman
yang menyenangkan, unik, atau menyegarkan secara emosional dari suatu layanan
atau produk inovatif. Dalam konteks layanan Go Food ramah lingkungan, motivasi

hedonik dapat muncul ketika konsumen merasa senang, bangga, atau puas secara
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emosional karena berkontribusi terhadap lingkungan melalui pilihan mereka, atau
ketika mereka menikmati pengalaman baru yang ditawarkan oleh fitur-fitur hijau

dalam layanan tersebut.

2.2.1.3 Cognitive

Aspek cognitive dalam Consumer Motivated Innovativeness (CMI) merujuk
pada dorongan intelektual konsumen untuk memahami, mengeksplorasi, dan
memperoleh pengetahuan baru melalui penggunaan produk atau layanan inovatif
(Vandecasteele & Geuens, 2010). Konsumen dengan motivasi kognitif menikmati
proses belajar dan tertarik pada fitur atau informasi yang menantang pikiran
mereka. Dalam konteks layanan Go Food ramah lingkungan, motivasi kognitif
dapat tercermin ketika konsumen terdorong mencoba layanan tersebut karena ingin
mengetahui bagaimana sistem ramah lingkungan bekerja, memahami dampak
ekologisnya, atau mengevaluasi efektivitas teknologi yang digunakan dalam

mendukung keberlanjutan.

2.2.1.4 Social

Aspek sosial dalam CMI (Corporate Marketing Intelligence) mencakup
pemahaman tentang perilaku, kebutuhan, dan interaksi sosial konsumen serta
stakeholder lainnya dalam lingkungan bisnis (Vandecasteele & Geuens, 2010).
Aspek ini menekankan pentingnya membangun hubungan yang harmonis dan
berkelanjutan dengan komunitas, pelanggan, dan mitra melalui komunikasi yang
efektif, empati, serta tanggung jawab sosial perusahaan. Dengan memperhatikan

dimensi sosial, perusahaan dapat meningkatkan citra merek, loyalitas pelanggan,
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dan keberlanjutan bisnis melalui adaptasi terhadap tren sosial dan budaya yang

berkembang di masyarakat.

2.2.2 Green Image

Green Image adalah persepsi positif yang dimiliki konsumen terhadap suatu
perusahaan atau produk berdasarkan komitmen dan upaya perusahaan dalam
menjalankan praktik bisnis yang ramah lingkungan (Chung, 2020) . Ini mencakup
berbagai aspek seperti penggunaan bahan baku yang berkelanjutan, pengurangan
limbah, efisiensi energi, serta program tanggung jawab sosial yang mendukung
pelestarian lingkungan. Green Image tidak hanya meningkatkan reputasi
perusahaan, tetapi juga menarik perhatian konsumen yang semakin peduli terhadap
isu lingkungan, sehingga dapat menjadi keunggulan kompetitif dalam pasar yang

semakin sadar akan keberlanjutan.

Relevansi Green Image dengan topik penelitian ini sangat penting, terutama
dalam konteks pemasaran dan perilaku konsumen. Konsumen modern cenderung
memilih produk dan merek yang menunjukkan kepedulian terhadap lingkungan,
yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas mereka
(Frempong et al., 2020). Oleh karena itu, perusahaan yang berhasil membangun dan
mempertahankan Green Image dapat meningkatkan kepercayaan konsumen serta
memperkuat posisi mereka di pasar. Dalam penelitian terkait, Green Image sering
dijadikan variabel penting untuk mengukur dampak strategi pemasaran hijau
terhadap sikap konsumen dan minat beli, khususnya di segmen pasar yang

menekankan nilai keberlanjutan.
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2.2.3 Consumer Attitude

Consumer attitude atau sikap konsumen adalah evaluasi keseluruhan yang
dimiliki konsumen terhadap suatu produk, merek, atau layanan, yang mencakup
perasaan, keyakinan, dan kecenderungan bertindak tertentu (Shastry, 2021). Sikap
ini terbentuk dari pengalaman, informasi, dan interaksi konsumen dengan produk
atau merek tersebut. Sikap konsumen sangat penting karena mempengaruhi
bagaimana konsumen merespon dan membuat keputusan pembelian, apakah
mereka akan cenderung memilih, merekomendasikan, atau bahkan menghindari

suatu produk atau merek.

Sikap konsumen juga bersifat dinamis dan dapat berubah seiring waktu
berdasarkan pengalaman baru, pengaruh sosial, dan perubahan kebutuhan atau
preferensi (Chen et al., 2020). Dalam konteks pemasaran, memahami dan
mengelola sikap konsumen menjadi kunci untuk merancang strategi komunikasi
yang efektif, meningkatkan kepuasan, dan membangun loyalitas. Penelitian
terhadap sikap konsumen sering digunakan untuk mengukur efektivitas kampanye
pemasaran, mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan

pembelian, serta mengantisipasi tren perilaku pasar.

2.2.4 Consumer Behavioral Intention

Consumer Behavioral Intention atau niat perilaku konsumen adalah
kecenderungan atau motivasi yang dimiliki konsumen untuk melakukan tindakan

tertentu terkait produk atau merek, seperti membeli, merekomendasikan, atau
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menggunakan produk tersebut di masa depan (Chai et al., 2021). Niat ini merupakan
indikator penting yang menggambarkan kemungkinan konsumen benar-benar
melakukan perilaku yang diinginkan oleh perusahaan, sehingga sering dijadikan
tolok ukur dalam penelitian pemasaran untuk memprediksi perilaku konsumen
secara aktual. Niat perilaku ini dipengaruhi oleh sikap konsumen, norma subjektif,

dan persepsi kontrol atas perilaku tersebut (Huang, 2023).

Pentingnya memahami consumer behavioral intention terletak pada
kemampuannya membantu perusahaan merancang strategi pemasaran yang lebih
tepat sasaran dan efektif. Dengan mengetahui faktor-faktor yang mendorong niat
beli atau penggunaan produk, perusahaan dapat mengarahkan upaya promosi,
pengembangan produk, dan pelayanan agar sesuai dengan keinginan dan kebutuhan
konsumen. Selain itu, niat perilaku juga berperan dalam membangun loyalitas
konsumen dan meningkatkan retensi, sehingga perusahaan dapat mempertahankan

pangsa pasar dan menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan.

2.3 Pengembangan Hipotesis

2.3.1 Pengaruh Consumer Motivated Innovativeness (Functional, Hedonic,

Cognitive, dan Social) Terhadap Sikap Pengguna

Corporate Marketing Intelligence (CMI) berpengaruh positif terhadap sikap
pengguna layanan ramah lingkungan Go Food dapat didasarkan pada pemahaman
bahwa CMI membantu perusahaan dalam mengumpulkan dan menganalisis data

terkait preferensi serta kebutuhan konsumen, khususnya dalam konteks
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keberlanjutan. Menurut Esfahani & Reynolds (2021), penerapan intelijen
pemasaran yang tepat dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap nilai-nilai
lingkungan melalui komunikasi yang terarah dan personalisasi pesan, sehingga
membentuk sikap positif terhadap produk atau layanan ramah lingkungan. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa CMI berpengaruh positif terhadap attitude

konsumen, khususnya dalam konteks layanan ramah lingkungan.

Lebih lanjut, Li et al. (2021) menekankan bahwa integrasi data perilaku
konsumen dengan strategi pemasaran berbasis teknologi memungkinkan
perusahaan untuk menyesuaikan layanan yang sesuai dengan preferensi konsumen,
termasuk kebutuhan akan layanan yang ramah lingkungan. Studi tersebut
menunjukkan bahwa CMI dapat meningkatkan kepuasan dan sikap positif
konsumen karena layanan yang diberikan lebih relevan dan responsif terhadap
nilai-nilai hijau yang mereka anut. Dengan demikian, pengguna Go Food yang
merasa dilayani sesuai dengan preferensi ramah lingkungan mereka cenderung

mengembangkan sikap yang lebih positif terhadap layanan tersebut.

Hwang et al. (2021) menambahkan bahwa dalam kerangka Theory of
Planned Behavior (TPB), sikap positif terhadap suatu perilaku, seperti penggunaan
layanan ramah lingkungan, sangat dipengaruhi oleh informasi yang diperoleh dan
diproses oleh konsumen. CMI menyediakan informasi yang akurat dan relevan,
sehingga dapat memperkuat keyakinan konsumen terhadap manfaat lingkungan
dari layanan Go Food. Hal ini mendukung pembentukan sikap positif yang pada

akhirnya dapat meningkatkan niat perilaku pengguna. Secara keseluruhan,
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pengaruh CMI terhadap sikap konsumen sangat relevan dengan konsep TPB dan
teori CMI yang menekankan pentingnya pengumpulan, analisis, dan pemanfaatan
data untuk memahami dan mempengaruhi perilaku konsumen dalam konteks

keberlanjutan.

H1: Consumer Motivated Innovativeness berpengaruh positif terhadap Attitudes

2.3.2 Pengaruh Consumer Motivated Innovativeness (Functional, Hedonic,

Cognitive, dan Social) Terhadap Niat Perilaku Pengguna

Corporate Marketing Intelligence (CMI) berpengaruh positif terhadap niat
perilaku pengguna layanan ramah lingkungan Go Food dapat didasarkan pada
temuan Chang & Lee (2020), yang menyatakan bahwa CMI berpengaruh positif
terhadap behavioral intentions konsumen dalam konteks produk berkelanjutan.
Mereka menjelaskan bahwa pemanfaatan data pemasaran yang efektif mampu
meningkatkan pemahaman perusahaan terhadap preferensi konsumen, sehingga
menciptakan komunikasi yang relevan dan personal. Dengan demikian, konsumen
yang menerima informasi yang tepat dari CMI lebih cenderung memiliki niat yang

kuat untuk menggunakan layanan ramah lingkungan seperti Go Food.

Selanjutnya, Kim et al. (2021) menegaskan bahwa CMI berpengaruh positif
terhadap behavioral intentions dengan meningkatkan keterlibatan dan kepuasan
konsumen melalui pendekatan pemasaran yang berbasis data. Studi ini
menunjukkan bahwa ketika perusahaan mampu menyajikan layanan yang sesuai

dengan nilai dan harapan konsumen, khususnya dalam hal keberlanjutan, konsumen
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akan memiliki niat yang lebih tinggi untuk melakukan pembelian berulang dan
merekomendasikan layanan tersebut. Oleh karena itu, penerapan CMI yang tepat
pada layanan Go Food yang ramah lingkungan dapat mendorong niat perilaku

positif pengguna.

Hwang et al. (2021) menambahkan bahwa dalam kerangka Theory of
Planned Behavior (TPB), CMI berpengaruh positif terhadap behavioral intentions
karena menyediakan informasi yang akurat dan mendalam yang memperkuat
keyakinan konsumen terhadap manfaat layanan ramah lingkungan. Informasi ini
memperkuat sikap positif dan persepsi kontrol atas perilaku, yang pada akhirnya
meningkatkan niat pengguna untuk memilih layanan Go Food yang berwawasan
lingkungan. Secara keseluruhan, hipotesis ini relevan dengan konsep TPB dan teori
CMI yang menekankan pentingnya pengumpulan dan analisis data dalam
memengaruhi niat dan perilaku konsumen secara efektif, khususnya dalam konteks

layanan ramah lingkungan.

H2: Consumer Motivated Innovativeness berpengaruh positif terhadap Behavioral

Intentions

2.3.3 Pengaruh Green Image Terhadap Sikap Pengguna

Green Image berpengaruh positif terhadap sikap pengguna layanan ramah
lingkungan Go Food didasarkan pada bukti dari Hwang & Lyu (2020) yang
menyatakan bahwa Green Image berpengaruh positif terhadap attitudes konsumen

terhadap produk dan layanan yang berorientasi pada keberlanjutan. Mereka
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menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap citra hijau perusahaan meningkatkan
kesadaran dan kepedulian konsumen terhadap dampak lingkungan, sehingga
membentuk sikap yang lebih mendukung penggunaan layanan ramah lingkungan
seperti Go Food. Dengan demikian, Green Image menjadi faktor kunci dalam

membentuk sikap positif konsumen.

Cavusoglu et al. (2021) juga menegaskan bahwa Green Image berpengaruh
positif terhadap attitudes dengan menunjukkan bahwa konsumen yang menilai
suatu merek atau layanan sebagai ramah lingkungan cenderung memiliki sikap yang
lebih baik dan loyal terhadap merek tersebut. Studi ini mengungkapkan bahwa Green
Image tidak hanya meningkatkan persepsi kualitas produk, tetapi juga memperkuat
hubungan emosional dan kognitif konsumen, yang berujung pada sikap positif
terhadap layanan ramah lingkungan. Oleh karena itu, Go Food yang mampu
membangun Green Image yang kuat berpotensi meningkatkan sikap positif

penggunanya terhadap layanan ramah lingkungan.

Mehta & Chahal (2021) menambahkan bahwa dalam kerangka Theory of
Planned Behavior (TPB), Green Image berpengaruh positif terhadap attitudes
karena citra hijau memperkuat keyakinan dan nilai-nilai konsumen terkait
keberlanjutan, yang merupakan salah satu komponen utama pembentukan sikap.
Informasi dan persepsi yang mendukung Green Image membantu konsumen dalam
mengevaluasi manfaat lingkungan dari layanan yang digunakan, sehingga
meningkatkan sikap positif mereka. Relevansi hipotesis ini dengan topik sangat

kuat, mengingat pentingnya CMI dalam membangun dan mengkomunikasikan
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Green Image yang efektif untuk mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen

layanan Go Food yang berfokus pada keberlanjutan.

H3: Green Image berpengaruh positif terhadap Attitudes

2.3.4 Pengaruh Green Image Terhadap Niat Perilaku Pengguna

Pengembangan hipotesis bahwa Green Image berpengaruh positif terhadap
behavioral intentions pengguna layanan ramah lingkungan Go Food didasarkan
pada temuan Nguyen-Viet et al. (2024) yang menyatakan bahwa Green Image
berpengaruh positif terhadap behavioral intentions konsumen dalam konteks
layanan dan produk berkelanjutan. Studi ini menunjukkan bahwa citra hijau yang
kuat meningkatkan motivasi konsumen untuk berperilaku pro-lingkungan, seperti
memilih layanan ramah lingkungan. Dengan demikian, Green Image yang dimiliki
Go Food dapat mendorong niat konsumen untuk terus menggunakan dan

mendukung layanan tersebut.

Selanjutnya, Cheng et al. (2022) menegaskan bahwa Green Image
berpengaruh  positif terhadap behavioral intentions melalui peningkatan
kepercayaan dan persepsi nilai konsumen terhadap layanan hijau. Ketika konsumen
meyakini bahwa suatu layanan memiliki komitmen nyata terhadap keberlanjutan,
mereka lebih cenderung berniat untuk melakukan pembelian berulang atau
merekomendasikan layanan tersebut. Oleh karena itu, penerapan Green Image yang
efektif pada layanan Go Food sangat penting untuk membangun niat positif

pengguna dalam memilih layanan ramah lingkungan.
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Becerra et al. (2023) menambahkan bahwa dalam kerangka Theory of
Planned Behavior (TPB), Green Image berpengaruh positif terhadap behavioral
intentions karena citra hijau memperkuat sikap, norma subjektif, dan persepsi
kontrol konsumen terhadap perilaku ramah lingkungan. Informasi yang
disampaikan melalui konsep CMI membantu menguatkan Green Image sehingga
konsumen merasa yakin dan termotivasi untuk mengambil tindakan yang
mendukung keberlanjutan. Relevansi hipotesis ini sangat kuat dengan topik karena
menggabungkan konsep CMI dan TPB dalam memahami bagaimana Green Image

dapat meningkatkan niat perilaku pengguna layanan ramah lingkungan Go Food.

H4: Green Image berpengaruh positif terhadap Behavioral Intentions

2.3.5 Pengaruh Sikap Terhadap Niat Perilaku Pengguna

Pengembangan hipotesis bahwa attitudes berpengaruh positif terhadap
behavioral intentions pengguna layanan ramah lingkungan Go Food didukung oleh
temuan Liu et al. (2020), yang menyatakan bahwa attitudes berpengaruh positif
terhadap behavioral intentions dalam konteks konsumsi berkelanjutan. Dalam studi
tersebut, dijelaskan bahwa sikap positif konsumen terhadap praktik ramah
lingkungan menjadi faktor penentu dalam membentuk niat untuk melakukan
tindakan pro-lingkungan. Artinya, ketika konsumen memiliki pandangan yang baik
terhadap layanan ramah lingkungan seperti Go Food, mereka akan cenderung

memiliki niat yang lebih kuat untuk menggunakannya.

Cao et al. (2021) juga menegaskan bahwa attitudes berpengaruh positif

terhadap behavioral intentions, khususnya dalam perilaku konsumen terhadap
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produk hijau. Mereka menunjukkan bahwa sikap positif terbentuk dari persepsi
konsumen atas manfaat lingkungan, efisiensi, dan nilai moral dari sebuah layanan.
Oleh karena itu, ketika pengguna menilai bahwa layanan Go Food ramah
lingkungan membawa dampak positif, mereka akan termotivasi untuk terus
menggunakan layanan tersebut dan bahkan merekomendasikannya kepada orang
lain. Hal ini menunjukkan bahwa sikap menjadi kunci dalam memengaruhi intensi

perilaku konsumen terhadap layanan berkelanjutan.

Kautish & Sharma (2021) menambahkan bahwa dalam kerangka Theory of
Planned Behavior (TPB), attitudes berpengaruh positif terhadap behavioral
intentions karena sikap mencerminkan evaluasi konsumen terhadap suatu tindakan
yang kemudian membentuk niat untuk melakukannya. CMI (Corporate Marketing
Intelligence) berperan penting dalam membentuk sikap ini dengan menyediakan
informasi yang akurat, relevan, dan persuasif mengenai manfaat layanan ramah
lingkungan. Dengan demikian, pengaruh sikap terhadap niat perilaku dalam
konteks Go Food yang berorientasi pada keberlanjutan sangat relevan untuk
dianalisis dalam kerangka TPB dan didukung oleh efektivitas strategi pemasaran

berbasis data dari CMI.

H5: Attitudes berpengaruh positif terhadap Behavioral Intentions
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2.4 Kerangka Penelitian

Consumer
Motivated
Innovativeness

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian

(Diadaptasi dari penelitian Mathew et al., 2021)
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BAB I11

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini tergolong dalam jenis penelitian modifikasi karena berupaya
mengaplikasikan dan memperluas model hubungan antara Consumer Motivated
Innovativeness, Green Image, Attitudes, dan Consumer Behavioral Intentions pada
konteks spesifik layanan pengantaran makanan ramah lingkungan GoFood di
Indonesia, sebuah domain yang diidentifikasi masih memiliki keterbatasan dalam
studi empiris sebelumnya. Penelitian ini mengadopsi jenis riset kausal atau
explanatory research yang bertujuan untuk mengungkap serta memahami
keterkaitan antara variabel independen dan dependen (Rangkuti, 2007). Dalam
mengolah data, digunakan metode analisis deskriptif untuk menyajikan data yang
diperoleh secara sistematis dan jelas, sehingga memungkinkan peneliti menyusun
gambaran menyeluruh mengenai variabel-variabel yang dikaji serta menarik
kesimpulan dari data tersebut. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini
bersifat kuantitatif, dengan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data dari
responden. Ghozali (2018) menyatakan bahwa pendekatan kuantitatif mengacu
pada pengumpulan data berbentuk angka dan analisisnya dilakukan dengan bantuan
alat statistik, sementara Arikunto (2019) menambahkan bahwa metode ini meliputi

proses pengumpulan, interpretasi, dan penyajian data dalam bentuk statistik.

3.2 Variabel Penelitian

3.2.1 Variabel Independen (X)

Variabel independen adalah variabel yang menjadi faktor penyebab atau
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variabel yang memengaruhi perubahan dalam suatu penelitian. Berikut dua variabel
independen yang digunakan pada penelitian ini yaitu Consumer Motivated
Innovativeness (CMI) dan Green Image.

3.2.2 Variabel Dependen (Y)

Variabel dependen adalah variabel yang menjadi hasil atau efek dalam suatu
penelitian, yang dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel independen. Dalam
penelitian, variabel dependen merupakan variabel yang diukur atau diamati untuk
menentukan seberapa besar pengaruh dari variabel independen. Berikut merupakan

variabel dependen yang digunakan pada penelitian ini yaitu Behavioral Intentions.

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian

3.3.1 Populasi Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna layanan Go Food
yang memiliki kesadaran terhadap isu lingkungan dan pernah menggunakan fitur
atau memilih opsi layanan ramah lingkungan yang disediakan oleh Go Food.
Populasi ini dipilih karena relevan dengan tujuan penelitian yang ingin mengkaji
pengaruh Corporate Marketing Intelligence (CMI) dan Green Image terhadap sikap
dan niat perilaku pengguna dalam konteks layanan ramah lingkungan. Dengan
demikian, populasi ini mencerminkan kelompok konsumen yang memiliki potensi

respons terhadap strategi pemasaran berbasis keberlanjutan.

3.3.2 Sampel Penelitian

Sampel dalam penelitian ini adalah 200 responden yang merupakan
pengguna aktif Go Food dan telah menggunakan layanan ramah lingkungan
minimal satu kali dalam tiga bulan terakhir. Pemilihan sampel dilakukan

menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria tertentu yang sesuai
43



dengan kebutuhan penelitian, seperti usia minimal 17 tahun, berdomisili di wilayah
perkotaan, dan memiliki pemahaman dasar mengenai isu keberlanjutan. Teknik ini
dipilih untuk memastikan bahwa responden memiliki pengalaman dan pengetahuan
yang relevan untuk menilai variabel-variabel yang diteliti.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Dalam penelitian ini, metode pengambilan sampel yang digunakan adalah
Non-probability Sampling, dengan pendekatan khusus yaitu purposive sampling.
Pendekatan purposive sampling dipilih karena memungkinkan peneliti untuk
menetapkan sampel berdasarkan Kkriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan
penelitian.

Sampel dipilih secara spesifik agar responden yang terlibat benar-benar
memiliki pemahaman yang relevan dan mendalam mengenai topik penelitian, serta
mampu memberikan data yang sesuai dengan indikator-indikator yang dievaluasi
melalui kuesioner penelitian. Pendekatan ini diharapkan dapat menghasilkan data
yang lebih akurat dan relevan dengan konteks penelitian yang sedang dilakukan.
Menurut panduan yang diberikan oleh Hair et al. (2010), jumlah sampel ideal dapat
dihitung dengan cara menambahkan seluruh indikator dan variabel yang hendak
diteliti, kemudian dikalikan dengan minimal angka 5 dan maksimal 10. Pendekatan
ini memastikan bahwa ukuran sampel cukup memadai untuk menghasilkan data
yang valid dan reliabel. Dengan demikian, hasil penelitian dapat diandalkan dan
diharapkan mampu merepresentasikan populasi yang diteliti secara lebih
komprehensif.

Sampel = (jumlah indikator + jumlah variabel) x 7

=(23+4) x 7
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=27 x7

=189

Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah minimal responden yang
diperlukan dalam penelitian ini adalah 189 sampel. Namun, untuk mengantisipasi
kemungkinan kesalahan, peneliti akan mengumpulkan kuesioner dari sekitar 200
responden yang merupakan warga Negara Indonesia. Kuesioner akan disebarkan
secara online melalui Google Form kepada konsumen yang telah menggunakan

layanan pengantaran makanan ramah lingkungan Go Food.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang
diperoleh secara langsung dari responden melalui pengisian kuesioner. Instrumen
kuesioner dipilih sebagai metode utama dalam pengumpulan data, di mana
responden yang telah memenuhi kriteria tertentu diminta untuk menjawab sejumlah
pertanyaan atau pernyataan tertulis (Ghozali, 2018). Untuk mengukur variabel-
variabel yang diteliti, digunakan skala Likert sebagai alat ukur yang berfungsi
menilai sikap, opini, dan persepsi individu maupun kelompok terhadap suatu
fenomena sosial (Situmorang & Lutfi, 2012). Responden memberikan jawaban
dengan memilih satu dari lima pilihan yang tersedia, sehingga memungkinkan
pengukuran yang sistematis terhadap masing-masing variabel penelitian.

Tabel 3. 1 Skala Likert

No Kategori Skor
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1 Sangat Setuju 5

2 Setuju 4
3 Netral 3
4 Tidak Setuju 2
5 Sangat Tidak Setuju 1

3.1 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

3.1.1 Consumer Motivated Innovativeness (CMI)

Consumer Motivated Innovativeness (CMI) adalah variabel yang mengukur
motivasi konsumen dalam mengadopsi inovasi berdasarkan empat aspek utama
(Vandecasteele & Geuens, 2010), vaitu: (1) Hedonic, yang berkaitan dengan
dorongan konsumen untuk mencari kesenangan, pengalaman menyenangkan, dan
kepuasan emosional dari produk atau inovasi baru; (2) Functional, yang
menggambarkan motivasi konsumen untuk mencoba inovasi karena manfaat
praktis dan fungsional yang dapat meningkatkan efektivitas atau efisiensi dalam
kehidupan sehari-hari; (3) Social, yang menandakan motivasi konsumen untuk
mengadopsi inovasi sebagai bentuk pencapaian status sosial, pengakuan dari
lingkungan, atau untuk mengikuti tren yang diterima oleh kelompok sosialnya; dan
(4) Cognitive, yang mencerminkan dorongan konsumen untuk memperoleh

pengetahuan baru, memahami teknologi, dan mengeksplorasi informasi terkait

46



inovasi secara rasional. Keempat aspek ini secara holistik menggambarkan motivasi
konsumen dalam proses inovasi konsumsi.

Tabel 3. 2 Indikator Pengukuran Variabel CMI

Kode Indikator Sumber

Functionally Motivated Consumer Innovativeness

FMCI1 | Layanan GoFood ramah lingkungan terasa efisien

dalam memenuhi kebutuhan saya. Hwang et

FMCI2 | Layanan GoFood ramah lingkungan terasa praktis dan al (2019)

memudahkan aktivitas saya.

FMCI3 | Layanan GoFood ramah lingkungan cenderung

mempercepat proses pengantaran makanan.

Hedonically Motivated Consumer Innovativeness

HMCI1 | Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan
membuat hidup saya terasa lebih menyenangkan dan

menarik. Hwang et

HMCI2 | Saya merasa puas dan senang saat menggunakan al (2019)

layanan GoFood ramah lingkungan.

HMCI3 | Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan
memberikan pengalaman yang menyenangkan secara

pribadi bagi saya.

Cognitively Motivated Consumer Innovativeness
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CMCI1 | Saya cenderung berpikir secara logis sebelum

menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan. Hwang et

CMCI2 | Saya mempertimbangkan berbagai aspek sebelum al. (2019)
memutuskan untuk menggunakan layanan GoFood

ramah lingkungan.

CMCI3 | Saya menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan

setelah membandingkan kelebihan dan kekurangannya.

Socially Motivated Consumer Innovativeness

SMCI1 | Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan

dapat memberikan kesan positif kepada orang lain.

SMCI2 | Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan Hwang et
menunjukkan bahwa saya adalah pengguna awal al. (2019)

teknologi ramah lingkungan.

SMCI3 | Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan
dapat membedakan saya dari pengguna lain yang

belum peduli terhadap lingkungan.

3.1.2 Green Image

Green Image adalah persepsi konsumen terhadap citra lingkungan suatu
merek atau perusahaan yang menunjukkan komitmen dan upaya dalam menerapkan
praktik ramah lingkungan (Cavusoglu et al., 2020). Definisi operasional Green
Image mencakup aspek-aspek seperti penggunaan bahan yang ramah lingkungan,

pengelolaan limbah yang baik, efisiensi energi, serta komunikasi yang transparan
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mengenai tanggung jawab sosial dan lingkungan. Green Image mencerminkan
sejauh mana konsumen menilai suatu merek sebagai pelopor dalam menjaga
keberlanjutan lingkungan dan berkontribusi positif terhadap pelestarian alam, yang
pada akhirnya memengaruhi preferensi dan loyalitas konsumen terhadap produk
atau jasa tersebut.

Tabel 3. 3 Indikator Pengukuran Variabel Green Image

Kode Indikator Sumber

GI1 | Layanan GoFood ramah lingkungan cenderung berhasil

dalam mendukung upaya pelestarian lingkungan.

Gl2 | Layanan GoFood ramah lingkungan menunjukkan

kepedulian yang tinggi terhadap isu-isu lingkungan. Hwang &

GI3 | Layanan GoFood ramah lingkungan memiliki reputasi Kim (2019)
yang kuat dalam hal keberlanjutan dan tanggung jawab

lingkungan.

Gl4 | Dengan menggunakan layanan GoFood ramah
lingkungan, saya dapat menunjukkan bahwa saya peduli

terhadap kelestarian lingkungan.

3.1.3 Attitude

Consumer Attitudes adalah sikap atau penilaian konsumen terhadap suatu
produk, merek, atau layanan yang mencerminkan perasaan, keyakinan, dan niat
mereka dalam melakukan pembelian atau penggunaan (Zhang et al., 2021). Definisi

operasional Consumer Attitudes mencakup dimensi kognitif (keyakinan dan
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pengetahuan tentang produk), afektif (perasaan atau emosi yang muncul terhadap
produk), dan konatif (niat atau kecenderungan perilaku konsumen untuk membeli
atau menggunakan produk tersebut). Sikap konsumen ini terbentuk melalui
pengalaman, informasi, dan interaksi dengan produk atau merek, serta berperan
penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas konsumen.

Tabel 3. 4 Indikator Pengukuran Variabel Attitudes

Kode Indikator Sumber

ATT1 | Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan saat

memesan makanan cenderung memberikan kesan yang

ATT2 | Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan saat
memesan makanan cenderung memberikan pengalaman | Hwang et al.

yang (2019)

ATT3 | Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan saat

memesan makanan cenderung memberikan perasaan

yang

3.1.4 Behavioral Intentions

Behavioral Intentions adalah niat atau kecenderungan konsumen untuk
melakukan tindakan tertentu terkait produk, merek, atau layanan di masa depan,
seperti membeli, merekomendasikan, atau menggunakan kembali. Definisi
operasional Behavioral Intentions mencakup sejauh mana konsumen berkomitmen

untuk melakukan perilaku positif berdasarkan pengalaman, kepuasan, dan persepsi
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mereka terhadap produk atau merek tersebut (Hooda et al., 2022). Niat ini menjadi
indikator penting dalam memprediksi perilaku aktual konsumen, termasuk
keputusan pembelian ulang, loyalitas, dan promosi dari mulut ke mulut, yang
semuanya berkontribusi pada kesuksesan jangka panjang suatu merek atau
perusahaan.

Tabel 3. 5 Indikator Pengukuran Variabel Behavioral Intentions

Kode Indikator Sumber

BI1 | Saya akan menggunakan layanan GoFood ramah

lingkungan saat memesan makanan. Hwang et al.

BI2 | Saya bersedia menggunakan layanan GoFood ramah (2019)

lingkungan saat memesan makanan.

BI3 | Saya kemungkinan besar akan menggunakan layanan

GoFood ramah lingkungan saat memesan makanan.

3.2 Metode Analisis

3.2.1 Analisis Deskriptif

Penelitian ini menyajikan Analisis Deskriptif terhadap Identitas Responden,
yang mencakup pengelompokan responden berdasarkan jenis kelamin, rentang
usia, jenis pekerjaan, dan wilayah domisili. Tujuan dari analisis ini adalah untuk
memberikan pemahaman yang komprehensif mengenai karakteristik demografis
responden, sekaligus memastikan bahwa distribusi responden sesuai dengan

sasaran populasi penelitian. Dalam bagian ini, data identitas responden diuraikan
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ke dalam beberapa kategori. Kategori jenis kelamin menunjukkan perbandingan
antara responden laki-laki dan perempuan, sementara kategori usia memberikan
informasi mengenai kelompok umur yang paling dominan. Latar belakang
pekerjaan responden juga dianalisis untuk mengetahui relevansinya dengan isu
yang diteliti. Selain itu, distribusi domisili responden dianalisis untuk memperoleh
pemahaman mengenai sebaran geografis mereka. Selanjutnya, dilakukan analisis
deskriptif terhadap indikator variabel penelitian dengan menyajikan nilai rata-rata
(mean), standar deviasi, serta nilai maksimum dan minimum dari masing-masing

variabel.

3.2.2 Analisis Statistik

Dalam penelitian ini, analisis statistik dilakukan menggunakan pendekatan
Structural Equation Modeling (SEM) yang berbasis pada perangkat lunak SMART
PLS. Metode ini tidak hanya berfungsi untuk menguji hipotesis, tetapi juga untuk
melakukan evaluasi menyeluruh terhadap model penelitian. Proses analisis terdiri
dari dua tahap utama, yakni analisis outer model dan inner model. Outer model
bertugas menilai validitas dan reliabilitas indikator yang merepresentasikan
variabel dalam penelitian, dengan memastikan setiap indikator memberikan
kontribusi yang signifikan terhadap konstruk terkait. Evaluasi indikator dilakukan
melalui nilai loading factor, Average Variance Extracted (AVE), serta Cronbach’s
Alpha untuk memastikan indikator memenuhi standar yang ditetapkan.
Selanjutnya, inner model dianalisis guna menguji hubungan antar variabel yang
diteliti. Tahapan ini mencakup pengujian path coefficient untuk menentukan

kekuatan dan arah hubungan antar variabel, serta koefisien determinasi (R?) yang
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mengindikasikan seberapa besar variabel independen mampu menjelaskan variabel
dependen. Dengan menggunakan SMART PLS, metode ini mampu memberikan
pemahaman yang komprehensif tentang keterkaitan antar variabel serta mendukung

pengujian hipotesis secara rinci sesuai dengan model penelitian yang dirancang.

3.2.2.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Outer model, yang juga dikenal sebagai model pengukuran, berfungsi untuk
menilai konstruk laten melalui indikator-indikator yang dapat diukur secara
langsung (Ghozali, 2018). Model ini digunakan untuk mengevaluasi kualitas
pengukuran serta memastikan bahwa indikator-indikator tersebut mampu mewakili
konstruk secara efektif. Melalui outer model, peneliti dapat menentukan sejauh
mana indikator-indikator menggambarkan konstruk serta menjelaskan variasi pada
variabel laten yang bersangkutan. Selain itu, outer model juga mengukur reliabilitas
atau konsistensi internal indikator, yang biasanya dievaluasi dengan menggunakan
koefisien seperti Cronbach's Alpha atau Composite Reliability. Oleh sebab itu,
outer model memegang peranan penting dalam menyediakan dasar yang kuat untuk

interpretasi hasil dalam analisis SEM (Structural Equation Modeling).

3.2.2.1.1 Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen mengukur tingkat korelasi positif dan signifikan antar
indikator yang digunakan untuk mengukur konstruk yang sama. Dalam PLS,
validitas ini dapat diperiksa melalui nilai loading factor masing-masing indikator,
yang sebaiknya melebihi 0,7. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE)

juga harus lebih dari 0,5, yang menandakan bahwa indikator mampu menjelaskan
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lebih dari 50% varians konstruk yang bersangkutan. Validitas konvergen yang baik

menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut secara efektif mewakili

3.2.2.1.2 Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan bertujuan untuk menilai sejauh mana suatu konstruk
dapat dibedakan secara jelas dari konstruk lain dalam suatu model. Dalam
pendekatan PLS, pengujian validitas diskriminan dapat dilakukan menggunakan
kriteria Fornell-Larcker, yaitu dengan membandingkan nilai akar kuadrat dari
Average Variance Extracted (AVE) dengan korelasi antara konstruk tersebut dan
konstruk lainnya. Sebuah konstruk dikatakan memenuhi validitas diskriminan
apabila nilai akar kuadrat AVE-nya lebih tinggi dibandingkan korelasi dengan
konstruk lainnya (Fornell & Larcker, 1981). Kondisi ini menunjukkan bahwa
indikator-indikator pada konstruk tertentu tidak memiliki tumpang tindih yang

signifikan dengan indikator pada konstruk lain.

3.2.2.1.3 Uji Reliabilitas (Composite Reliability)

Composite reliability merupakan salah satu metode untuk menilai
konsistensi internal dari sebuah konstruk dalam pendekatan PLS. Metode ini dinilai
lebih unggul dibandingkan Cronbach's Alpha karena tidak terlalu bergantung pada
asumsi distribusi data tertentu, sehingga memberikan estimasi reliabilitas yang
lebih tepat. Nilai composite reliability dihitung berdasarkan loading factor dari
masing-masing indikator, yang menunjukkan sejauh mana indikator-indikator
tersebut secara kolektif merepresentasikan konstruk yang diteliti. Suatu konstruk

dinilai memiliki reliabilitas yang memadai apabila nilai composite reliability-nya
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melebihi 0,7 (Hair et al., 2013). Ukuran ini berperan penting dalam menjamin
bahwa alat ukur yang digunakan dalam penelitian mampu menghasilkan data yang

stabil dan dapat diandalkan.

3.2.2.2 Model Struktural (Inner Model)

Inner model pada pendekatan SEM PLS berfungsi untuk merepresentasikan
keterkaitan antar variabel laten dalam suatu studi. Model ini dimanfaatkan untuk
analisis jalur (path analysis) guna menilai sejauh mana variabel saling
memengaruhi, baik secara langsung maupun tidak langsung. Dengan menggunakan
inner model, peneliti dapat menelusuri arah serta kekuatan hubungan antara
konstruk-konstruk dalam model, serta mengukur seberapa besar kontribusi variabel
bebas dalam memengaruhi variabel terikat. Evaluasi terhadap inner model
memberikan pemahaman yang mendalam terkait dinamika interaksi dan hubungan

kausal antar variabel dalam suatu kerangka penelitian.

3.2.2.2.1 Uji Kolinearitas (VIF Inner Model)

Uji kolinearitas berfungsi untuk mengidentifikasi potensi terjadinya
multikolinearitas di antara variabel independen dalam model SEM PLS.
Multikolinearitas merupakan kondisi di mana dua atau lebih variabel independen
memiliki korelasi yang sangat tinggi, yang pada akhirnya dapat menurunkan
keakuratan dalam estimasi koefisien regresi. Salah satu pendekatan yang paling
umum digunakan untuk mendeteksi masalah ini adalah dengan melihat nilai
Variance Inflation Factor (VIF). Menurut Hair et al. (2019), apabila nilai VIF
melebihi angka 5 atau 10, maka hal tersebut mengindikasikan adanya

multikolinearitas yang cukup signifikan. Dalam konteks analisis PLS, pengujian
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kolinearitas menjadi penting untuk memastikan bahwa masing-masing variabel
independen memiliki kontribusi yang berbeda dan tidak saling tumpang tindih,

sehingga interpretasi model menjadi lebih akurat dan dapat diandalkan.

3.2.2.2.2 Koefisien Determinasi (R-Square)

Koefisien determinasi (R-Square) merupakan suatu ukuran yang digunakan
untuk mengetahui seberapa besar kontribusi variabel independen dalam
menjelaskan varians dari variabel dependen dalam sebuah model. Dalam konteks
analisis SEM PLS, R-Square merepresentasikan proporsi varians dari variabel
dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independen yang terdapat dalam
model tersebut. Nilai R-Square berada dalam rentang 0 hingga 1, di mana semakin
mendekati 1 berarti kemampuan model dalam menjelaskan variasi pada variabel
dependen semakin kuat. Berdasarkan pendapat Ghozali (2018), nilai R-Square di
atas 0,67 menunjukkan bahwa model memiliki kualitas yang sangat baik,
sedangkan nilai di atas 0,33 sudah dianggap memadai. Dengan demikian, koefisien
determinasi ini memberikan pemahaman mengenai sejauh mana hubungan antar

variabel dalam model dapat saling memengaruhi secara signifikan.

3.2.2.2.3 Predictive Relevance (Q-Square)

Predictive relevance (Q-Square) merupakan indikator yang digunakan
untuk menilai seberapa baik sebuah model mampu memprediksi variabel dependen
berdasarkan variabel independen yang terlibat. Dalam pendekatan SEM PLS, nilai
Q-Square diperoleh melalui teknik blindfolding, yang dirancang untuk menguji
kemampuan model dalam memperkirakan data yang tidak terlihat atau hilang.

Apabila nilai Q-Square lebih besar dari nol, maka hal ini menunjukkan bahwa
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model memiliki kapasitas prediktif yang memadai. Sebuah model dikategorikan
memiliki predictive relevance yang tinggi jika nilai Q-Square-nya melampaui
angka 0,35 (Hair et al., 2019). Penilaian ini menjadi sangat krusial dalam aplikasi
praktis karena menunjukkan sejaun mana model dapat digunakan untuk

menghasilkan prediksi yang akurat dan andal.

3.2.2.3 Uji Hipotesis Penelitian

Dalam analisis hipotesis menggunakan pendekatan SEM PLS, salah satu
indikator utama untuk menilai signifikansi hubungan antar variabel adalah nilai t-
Value. Hubungan antar variabel dianggap signifikan secara statistik apabila t-Value
melebihi angka 1,96, yang berarti bahwa hubungan tersebut dapat diterima secara
statistik. Parameter ini berfungsi untuk menilai apakah jalur antara satu variabel
dengan variabel lainnya dalam model memiliki pengaruh yang berarti. Selain itu,
dilakukan pula pengujian Q-Value, di mana nilai Q-Value yang melebihi 0,50
menandakan bahwa model tersebut dapat diterima dan memiliki tingkat signifikansi
yang cukup memadai (Hair et al., 2019). Apabila hasil dari pengujian outer model
menunjukkan nilai yang signifikan, maka hal ini menunjukkan bahwa indikator
yang digunakan memiliki validitas yang baik dan layak dijadikan alat ukur dalam
penelitian. Sebaliknya, apabila hasil signifikan diperoleh dari inner model, hal
tersebut mengindikasikan adanya pengaruh yang berarti antar variabel laten dalam
model. Dengan demikian, baik t-Value maupun Q-Value merupakan parameter
penting yang digunakan untuk memastikan validitas dan signifikansi hubungan

antar variabel dalam kerangka analisis SEM PLS.
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3.3 Uji Instrumen Penelitian (Pilot Test)

Sebelum instrumen penelitian digunakan untuk mengumpulkan data,
terlebih dahulu dilakukan uji instrumen yang meliputi uji validitas dan reliabilitas
agar diperoleh instrumen yang layak dan dapat dipercaya. Uji validitas bertujuan
untuk mengetahui sejauh mana butir pertanyaan dalam kuesioner mampu mengukur
variabel yang dimaksud, sedangkan uji reliabilitas digunakan untuk memastikan
konsistensi jawaban responden apabila pengukuran dilakukan berulang kali. Pada
penelitian ini, uji instrumen dilakukan dengan menggunakan bantuan program
SPSS terhadap 40 responden sebagai sampel uji coba. Hasil uji validitas dianalisis
melalui nilai korelasi Pearson Product Moment dengan kriteria valid jika nilai r
hitung lebih besar dari r tabel, sedangkan reliabilitas dianalisis menggunakan nilai

Cronbach’s Alpha dengan kriteria reliabel apabila nilai alpha lebih dari 0,70.

3.3.1 Uji Validitas Instrumen Penelitian

Tabel 3. 6 Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian

Item R hitung (Pearson Correlation) | R tabel (0,257) | Keterangan
CMIl 0,579 0,257 Valid
CMI2 0,315 0,257 Valid
CMI3 0,390 0,257 Valid
CMI4 0,607 0,257 Valid
CMIS 0,556 0,257 Valid
CMI6 0,607 0,257 Valid
CMI7 0,599 0,257 Valid
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CMI8 0,599 0,257 Valid
CMI9 0,607 0,257 Valid
CMI10 0,435 0,257 Valid
CMI11 0,607 0,257 Valid
CMI12 0,393 0,257 Valid
Gl1 0,535 0,257 Valid
GlI2 0,602 0,257 Valid
GI3 0,397 0,257 Valid
Gl4 0,460 0,257 Valid
ATT1 0,579 0,257 Valid
ATT2 0,579 0,257 Valid
ATT3 0,599 0,257 Valid
BIl 0,355 0,257 Valid
BI2 0,307 0,257 Valid
BI3 0,333 0,257 Valid

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji validitas instrumen penelitian dengan jumlah
responden sebanyak 40 orang dan menggunakan analisis korelasi Pearson, seluruh
item pernyataan pada kuesioner memiliki nilai R hitung lebih besar dari R tabel
(0,257). Hal ini menunjukkan bahwa setiap butir pertanyaan mampu mengukur
variabel yang dimaksud secara tepat dan konsisten dengan konstruk teoritis yang

digunakan. Dengan demikian, seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan dapat
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digunakan pada tahap pengumpulan data penelitian selanjutnya tanpa perlu

dilakukan revisi atau penghapusan item.

3.3.2 Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian

Tabel 3. 7 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian

Intentions)

Variabel Cronbach’s Jumlah | Keterangan
Alpha Item
CMI (Customer Motivated 0,941 12 Reliabel
Innovativeness)
Gl (Green Image) 0,841 4 Reliabel
ATT (Attitudes) 0,811 3 Reliabel
CBI (Consumer Behavioral 0,732 3 Reliabel

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji reliabilitas menggunakan metode Cronbach’s Alpha,

seluruh variabel penelitian menunjukkan nilai di atas 0,70, yaitu CMI (0,941), GI

(0,841), ATT (0,811), dan CBI (0,732). Hal ini berarti setiap variabel memiliki

tingkat konsistensi internal yang sangat baik sehingga butir-butir pertanyaan pada

masing-masing variabel dapat diandalkan untuk mengukur konstruk yang

dimaksud. Dengan demikian, seluruh instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan

layak digunakan untuk proses pengumpulan data pada tahap penelitian utama tanpa

memerlukan revisi atau penggantian item.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Analisis Deskriptif Penelitian

Penelitian ini melibatkan 200 responden yang merupakan pengguna layanan
GoFood ramah lingkungan dalam tiga bulan terakhir. Analisis deskriptif dalam
penelitian ini bertujuan untuk menggambarkan hasil penelitian secara rinci dengan
fokus pada identitas serta karakteristik para responden yang relevan dengan isu
konsumsi berkelanjutan. Melalui pendekatan deskriptif, data yang dikumpulkan
dianalisis untuk memberikan gambaran yang jelas mengenai profil responden,
seperti usia, jenis kelamin, domisili, serta kebiasaan dalam menggunakan layanan
GoFood yang berfokus pada aspek ramah lingkungan. Hasil dari analisis ini
membantu peneliti memahami pola distribusi karakteristik responden, sehingga
memberikan konteks yang mendalam terhadap interpretasi hasil penelitian secara
menyeluruh. Dengan demikian, analisis deskriptif ini berperan penting dalam
membentuk pemahaman awal yang mendukung proses analisis lebih lanjut terkait

perilaku konsumen terhadap layanan makanan berbasis lingkungan.

4.1.1 Analisis Deskriptif Identitas Responden

Analisis deskriptif dalam penelitian ini dimulai dengan pemaparan identitas
responden yang terbagi ke dalam beberapa kategori, yaitu berdasarkan jenis
kelamin, usia, domisili, penghasilan atau uang saku per bulan, serta frekuensi
penggunaan layanan GoFood ramah lingkungan dalam tiga bulan terakhir.

Klasifikasi ini bertujuan untuk memberikan gambaran awal mengenai karakteristik
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demografis dan perilaku konsumsi responden yang dapat memengaruhi persepsi
dan sikap mereka terhadap layanan makanan yang berorientasi pada keberlanjutan
lingkungan. Dengan mengetahui distribusi data pada masing-masing kategori,
peneliti dapat mengidentifikasi kecenderungan umum dalam populasi sampel serta
membangun konteks yang lebih kuat dalam memahami preferensi dan kebiasaan

konsumsi ramah lingkungan di kalangan pengguna GoFood.

4.1.1.1 ldentitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4. 1 Sebaran Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Jumlah (N) Persentase (%)
Laki-Laki 68 Responden 34%
Perempuan 132 Responden 66%
Total 200 Responden 100%

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.1 mengenai sebaran jenis kelamin responden,
diperoleh bahwa mayoritas responden adalah perempuan, yaitu sebanyak 132 orang
atau 66% dari total responden. Sementara itu, responden laki-laki berjumlah 68
orang atau sebesar 34%. Temuan ini menunjukkan bahwa perempuan lebih
dominan dalam memberikan tanggapan terkait layanan pengantaran makanan
ramah lingkungan, yang mengindikasikan bahwa kelompok perempuan memiliki
ketertarikan atau kepedulian yang lebih besar terhadap isu keberlanjutan dan

inovasi ramah lingkungan dalam layanan pengantaran makanan.
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Dominasi responden perempuan ini penting untuk diperhatikan dalam
konteks penelitian, karena dapat memengaruhi kecenderungan sikap konsumen
terhadap fitur ramah lingkungan yang dihadirkan oleh GoFood. Sikap positif
terhadap inovasi dan citra ramah lingkungan kemungkinan besar tercermin dari
perspektif perempuan yang secara umum dikenal lebih peka terhadap isu-isu
lingkungan dan etika konsumsi. Oleh karena itu, hasil analisis sikap konsumen
terhadap layanan ramah lingkungan dalam penelitian ini dapat mencerminkan
preferensi dan persepsi kelompok gender tertentu, yang dapat menjadi
pertimbangan dalam strategi pemasaran dan pengembangan fitur oleh pihak

GoFood.

4.1.1.2 Identitas Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4. 2 Sebaran Usia Responden

Usia Jumlah (N) Persentae (%)
17-20 Tahun 22 Responden 11%
21-24 Tahun 108 Responden 54%
25-28 Tahun 47 Responden 23,5%
29-31 Tahun 14 Responden 7%

>31 Tahun 9 Responden 4,5%
Total 200 Responden 100%

Sumber: Data Primer diolah, 2025
Berdasarkan Tabel 4.2 mengenai sebaran usia responden dalam penelitian,

diperolah bahwa mayoritas responden berada pada rentang usia 21-24 tahun, yakni
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sebanyak 108 responden atau 54% dari total 200 responden. Kelompok usia ini
umumnya merupakan mahasiswa atau individu yang baru memasuki dunia kerja,
yang dikenal adaptif terhadap teknologi dan cenderung memiliki kepedulian
terhadap isu-isu keberlanjutan. Hal ini menunjukkan bahwa layanan pengantaran
makanan ramah lingkungan yang ditawarkan oleh GoFood kemungkinan besar

paling relevan dan menarik bagi segmen usia ini.

Sementara itu, kelompok usia 25-28 tahun menempati posisi kedua dengan
47 responden (23,5%), disusul oleh kelompok usia 17-20 tahun sebanyak 22
responden (11%). Kelompok usia 29-31 tahun dan >31 tahun berkontribusi lebih
kecil, masing-masing sebesar 7% dan 4,5%. Sebaran ini mengindikasikan bahwa
mayoritas responden berasal dari generasi muda, yang dikenal lebih terbuka
terhadap inovasi digital dan memiliki preferensi konsumsi  yang
mempertimbangkan aspek keberlanjutan. Dengan demikian, hasil penelitian ini
cenderung merepresentasikan sikap konsumen muda terhadap inovasi dan citra
ramah lingkungan, yang menjadi target potensial dalam pengembangan fitur

layanan ramah lingkungan GoFood.

4.1.1.3 Identitas Responden Berdasarkan Domisili

Tabel 4. 3 Sebaran Domisili Responden

Domisili Jumlah (N) Persentase (%)
D.I Yogyakarta 36 Responden 18%
DKI Jakarta 96 Responden 48%
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Malang 24 Responden 12%
Surabaya 18 Responden 9%
Bandung 14 Responden 7%
Lainnya 12 Responden 6%

Total 200 Responden 100%

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.3 mengenai sebaran domisili responden dalam
penelitian ,diketahui bahwa mayoritas responden berasal dari DKI Jakarta, yaitu
sebanyak 96 orang atau 48% dari total responden. Hal ini mencerminkan bahwa
sebagian besar pendapat dalam penelitian ini dipengaruhi oleh konsumen dari
wilayah perkotaan besar dengan tingkat aktivitas digital yang tinggi dan kesadaran
terhadap isu lingkungan yang relatif berkembang. Kondisi ini sesuai dengan
karakteristik DKI Jakarta sebagai pusat inovasi dan layanan berbasis teknologi,

termasuk dalam hal layanan pengantaran makanan seperti GoFood.

Selain itu, responden dari D.l Yogyakarta tercatat sebanyak 36 orang (18%),
diikuti oleh Malang (12%), Surabaya (9%), Bandung (7%), dan daerah lainnya
(6%). Meskipun D.l Yogyakarta tidak menjadi mayoritas, wilayah ini tetap
memberikan kontribusi signifikan, terutama mengingat citra Yogyakarta sebagai
kota pelajar yang memiliki konsumen muda dengan tingkat literasi digital dan
kesadaran lingkungan yang cukup baik. Sebaran domisili ini menunjukkan bahwa
layanan pengantaran makanan ramah lingkungan telah menjangkau berbagai

wilayah di Indonesia, baik kota besar maupun daerah lain, sehingga hasil penelitian
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dapat menggambarkan persepsi konsumen lintas wilayah terhadap inovasi dan citra

ramah lingkungan pada layanan GoFood.

4.1.1.4 Identitas Responden Berdasarkan Penghasilan/Uang Saku Per Bulan

Tabel 4. 4 Sebaran Penghasilan/Uang Saku Perbulan Responden

Penghasilan/Uang Jumlah (N) Persentase (%)
Saku Perbulan
Rp 1.500.000 — Rp 38 Responden 19%
3.000.000
Rp 3.001.000 — Rp 52 Responden 26%
4.500.000
Rp 4.501.000 — Rp 66 Responden 33%
6.000.000
Rp 6.001.000 — Rp 26 Responden 13%
7.500.000
> Rp 7.500.000 18 Responden 9%
Total 200 Responden 100%

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.4 mengenai sebaran penghasilan atau uang saku per
bulan responden dalam penelitian, mayoritas responden berada pada kategori
penghasilan Rp 4.501.000 — Rp 6.000.000 sebanyak 66 orang atau 33% dari total
responden. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki tingkat

penghasilan menengah, yang secara ekonomi tergolong cukup stabil dan berpotensi
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menjadi pengguna aktif layanan pengantaran makanan. Kelompok ini cenderung
memiliki daya beli yang memadai serta terbuka terhadap fitur tambahan seperti
inovasi ramah lingkungan, selama dianggap memberikan nilai tambah bagi

pengalaman konsumsi mereka.

Sementara itu, 52 responden (26%) berada pada kisaran Rp 3.001.000 — Rp
4.500.000, dan 38 responden (19%) memiliki penghasilan di rentang Rp 1.500.000
— Rp 3.000.000. Sebaliknya, responden dengan penghasilan lebih tinggi, yaitu Rp
6.001.000 — Rp 7.500.000 dan >Rp 7.500.000 masing-masing berjumlah 26 (13%)
dan 18 orang (9%). Sebaran ini menunjukkan bahwa fitur ramah lingkungan
GoFood memiliki daya tarik lintas segmen pendapatan, tetapi paling menonjol pada
konsumen kelas menengah yang memiliki keseimbangan antara kesadaran
lingkungan dan kemampuan ekonomi. Dengan demikian, strategi promosi dan
edukasi mengenai fitur ramah lingkungan sebaiknya difokuskan pada segmen

pendapatan menengah yang terbukti paling dominan dalam penggunaan layanan ini.

4.1.1.5 Identitas Responden Berdasarkan Frekuensi Penggunaan Layanan Go

Food Ramah Lingkungan

Tabel 4.5 Sebaran Frekuensi Penggunaan Layanan Go Food Ramah

Lingkungan

Frekuensi Penggunaan Jumlah (N) Persentase (%)

dalam 3 Bulan Terakhir
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1-2 Kali 54 Responden 27%
3-4 Kali 79 Responden 39,5%
5-6 Kali 47 Responden 23,5%
>6 Kali 20 Responden 10%

Total 200 100%

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.5 mengenai sebaran frekuensi penggunaan layanan
GoFood ramah lingkungan dalam tiga bulan terakhir, mayoritas responden tercatat
menggunakan layanan ini sebanyak 3—4 kali, yakni sebanyak 79 responden atau
39,5% dari total. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung menggunakan
fitur ramah lingkungan secara moderat, kemungkinan sebagai bentuk dukungan
terhadap keberlanjutan, namun belum menjadi kebiasaan rutin. Sementara itu,
sebanyak 54 responden (27%) tercatat hanya menggunakan layanan ini 1-2 kali,
yang mengindikasikan bahwa sebagian konsumen masih dalam tahap coba-coba

atau belum sepenuhnya terbiasa dengan fitur tersebut.

Adapun responden yang menggunakan layanan sebanyak 5-6 Kkali
berjumlah 47 orang (23,5%), sedangkan yang menggunakannya lebih dari 6 Kkali
hanya sebanyak 20 orang atau 10%. Jumlah yang kecil pada kategori >6 kali
menunjukkan bahwa penggunaan fitur ramah lingkungan dalam layanan GoFood
masih tergolong rendah untuk penggunaan intensif. Temuan ini memberikan
indikasi bahwa meskipun konsumen menunjukkan ketertarikan awal terhadap

inovasi ramah lingkungan, masih dibutuhkan peningkatan edukasi, promosi, dan
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insentif agar penggunaan fitur ini dapat ditingkatkan dan menjadi bagian dari

kebiasaan konsumen dalam memilih layanan pengantaran makanan.

4.1.2 Analisis Deskriptif Item Variabel Penelitian

Pada subbagian ini disajikan hasil analisis deskriptif terhadap empat
variabel utama dalam penelitian, yaitu Consumer Motivated Innovativeness (CMI),
Green Image (Gl), Attitude (ATT), dan Behavioral Intentions (BI). Analisis ini
bertujuan untuk menggambarkan kecenderungan responden dalam memberikan
penilaian terhadap masing-masing variabel yang menjadi fokus penelitian. Setiap
variabel diukur berdasarkan pernyataan dalam kuesioner yang diisi oleh 200
responden, dan dianalisis menggunakan nilai rata-rata (mean), standar deviasi, serta
distribusi frekuensi pada skala Likert. Hasil analisis ini memberikan gambaran awal
mengenai bagaimana persepsi, sikap, dan niat perilaku konsumen terhadap layanan
GoFood ramah lingkungan terbentuk, serta sejauh mana inovasi dan citra hijau
memengaruhi sikap mereka. Berikut kategori interval yang digunakan berdasarkan
skala likert 1-5 yang digunakan pada penelitian ini:

Tabel 4. 6 Interval Skala Likert

Skor Rata-rata Kategori

1,00 -1,79 Sangat Rendah

1,80 —2,59 Rendah
2,60 — 3,39 Sedang
3,40 -4,19 Tinggi

4,20 - 5,00 Sangat Tinggi
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4.1.2.1 Analisis Deskriptif Consumer Motivated Innovativeness (CMI)

Tabel 4. 7 Hasil Deskriptif I1tem Variabel Consumerr Motivated

Innovativeness (CMI)

Kode Indikator Mean | Std. | Kategori
Dev
Functionally Consumer Motivated Innovativeness
FMCI1 Layanan GoFood ramah lingkungan 4.070 | 0.738 | Tinggi
terasa efisien dalam memenuhi
kebutuhan saya.
FMCI2 Layanan GoFood ramah lingkungan 4,085 | 0.698 | Tinggi
terasa praktis dan memudahkan aktivitas
saya.
FMCI3 Layanan GoFood ramah lingkungan 4190 | 0.620 | Tinggi
cenderung mempercepat proses
pengantaran makanan.
Hedonically Consumer Motivated Innovativeness
HMCI1 | Menggunakan layanan GoFood ramah | 4.270 | 0.646 | Sangat
lingkungan membuat hidup saya terasa Tinggi
lebih menyenangkan dan menarik.
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HMCI2 Saya merasa puas dan senang saat 4.275 | 0.640 | Sangat
menggunakan layanan GoFood ramah Tinggi
lingkungan.

HMCI3 | Menggunakan layanan GoFood ramah | 4.265 | 0.652 | Sangat
lingkungan memberikan pengalaman Tinggi
yang menyenangkan secara pribadi bagi

saya.
Cognitively Consumer Motivated Innovativeness

CMCI1 | Saya cenderung berpikir secara logis 4.265 | 0.628 | Sangat
sebelum menggunakan layanan GoFood Tinggi

ramah lingkungan.

CMCI2 Saya mempertimbangkan berbagai 4.255 | 0.624 | Sangat

aspek sebelum memutuskan untuk Tinggi

menggunakan layanan GoFood ramah
lingkungan.
CMCI3 Saya menggunakan layanan GoFood 4.255 | 0.656 | Sangat
ramah lingkungan setelah Tinggi
membandingkan kelebihan dan
kekurangannya.
Socially Consumer Motivated Innovativeness
SMCI1 | Menggunakan layanan GoFood ramah | 4.100 | 0.748 | Tinggi

lingkungan dapat memberikan kesan

positif kepada orang lain.
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SMCI2 | Menggunakan layanan GoFood ramah | 4.255 | 0.656 | Sangat
lingkungan menunjukkan bahwa saya Tinggi
adalah pengguna awal teknologi ramah

lingkungan.

SMCI3 | Menggunakan layanan GoFood ramah | 4.275 | 0.591 | Sangat
lingkungan dapat membedakan saya dari Tinggi
pengguna lain yang belum peduli

terhadap lingkungan.

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.7, variabel Consumer Motivated Innovativeness (CMI)
yang mencakup empat dimensi—fungsional, hedonik, kognitif, dan sosial—
menunjukkan bahwa secara umum responden memiliki tingkat inovatif yang tinggi
hingga sangat tinggi dalam merespons layanan GoFood ramah lingkungan. Pada
dimensi fungsional, ketiga indikator menunjukkan kategori tinggi, dengan nilai
mean berkisar antara 4.070 hingga 4.190. Ini mengindikasikan bahwa responden
menilai layanan ini efisien, praktis, dan membantu mempercepat proses
pengantaran makanan, sehingga memenuhi kebutuhan fungsional mereka dalam

penggunaan layanan pengantaran.

Pada dimensi hedonik, seluruh indikator menunjukkan kategori sangat
tinggi dengan mean di atas 4.26. Hal ini mengungkapkan bahwa responden
merasakan kepuasan emosional dan kesenangan pribadi saat menggunakan layanan
GoFood ramah lingkungan. Pengalaman positif ini menunjukkan bahwa aspek

kenyamanan dan nilai hiburan dari inovasi layanan turut mendorong responden
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untuk mengadopsinya. Temuan ini penting karena menunjukkan bahwa konsumen
tidak hanya melihat manfaat praktis, tetapi juga menikmati proses penggunaannya

sebagai bagian dari gaya hidup.

Dimensi kognitif dan sosial juga menunjukkan skor rata-rata yang sangat
tinggi. Responden cenderung rasional dan mempertimbangkan berbagai aspek
sebelum menggunakan layanan tersebut, serta merasa bahwa penggunaan layanan
ramah lingkungan mencerminkan nilai positif secara sosial. Nilai-nilai seperti
logika, pertimbangan, serta dorongan untuk tampil berbeda dan menunjukkan
kepedulian terhadap lingkungan turut memperkuat intensi penggunaan. Dengan
demikian, CMI terbukti sebagai faktor penting dalam membentuk sikap positif
terhadap layanan GoFood ramah lingkungan, karena konsumen tidak hanya
termotivasi oleh fungsi layanan, tetapi juga oleh kesenangan, pemikiran kritis, dan

pengakuan sosial yang menyertainya.

4.1.2.2 Analisis Deskriptif Green Image (GI)

Tabel 4. 8 Hasil Deskriptif Item Variabel Green Image (Gl)

Kode Indikator Mean | Std.Dev | Kategori

Gl1 Layanan GoFood ramah lingkungan 4.255 | 0.656 Sangat
cenderung berhasil dalam mendukung Tinggi

upaya pelestarian lingkungan.

Gl2 Layanan GoFood ramah lingkungan 4.265 | 0.652 Sangat
menunjukkan kepedulian yang tinggi Tinggi

terhadap isu-isu lingkungan.
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GI3 Layanan GoFood ramah lingkungan 4150 | 0.705 Tinggi
memiliki reputasi yang kuat dalam hal
keberlanjutan dan tanggung jawab

lingkungan.

Gl4 | Dengan menggunakan layanan GoFood | 4.125 | 0.685 Tinggi
ramah lingkungan, saya dapat
menunjukkan bahwa saya peduli

terhadap kelestarian lingkungan.

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.8, hasil analisis deskriptif terhadap variabel Green
Image (GI) menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap citra ramah
lingkungan layanan GoFood berada pada kategori tinggi hingga sangat tinggi. Dua
indikator, yaitu GI1 dan GI2, memperoleh skor mean masing-masing sebesar 4.255
dan 4.265 dengan kategori sangat tinggi, yang mengindikasikan bahwa responden
sangat meyakini bahwa layanan GoFood ramah lingkungan berperan dalam
mendukung pelestarian lingkungan serta menunjukkan kepedulian yang tinggi
terhadap isu lingkungan. Hal ini mencerminkan bahwa inovasi layanan yang
diusung oleh GoFood tidak hanya dianggap sebagai strategi pemasaran, tetapi juga

dipercaya memiliki dampak nyata dalam menjaga keberlanjutan lingkungan.

Sementara itu, dua indikator lainnya, yaitu GI3 dan GI4, memperoleh skor
mean 4.150 dan 4.125 dengan kategori tinggi, yang menunjukkan bahwa responden
juga memandang layanan ini memiliki reputasi baik dalam hal keberlanjutan dan

memberi ruang bagi mereka untuk mengekspresikan kepedulian terhadap
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lingkungan. Temuan ini penting dalam konteks penelitian karena memperkuat

bahwa green image memainkan peran signifikan dalam membentuk sikap positif

konsumen. Ketika layanan memiliki citra yang kuat dalam hal tanggung jawab

lingkungan, konsumen cenderung merasa lebih percaya dan termotivasi untuk

menggunakan layanan tersebut sebagai bagian dari gaya hidup yang lebih

berkelanjutan.

4.1.2.3 Analisis Deskriptif Attitude (ATT)

Tabel 4. 9 Hasil Deskriptif Item Variabel Attitude (ATT)

Kode Indikator Mean | Std.Dev | Kategori
ATT1 | Menggunakan layanan GoFood ramah | 4.100 | 0.707 Tinggi
lingkungan saat memesan makanan
cenderung memberikan kesan yang
ATT2 | Menggunakan layanan GoFood ramah | 4.100 | 0.700 Tingi
lingkungan saat memesan makanan
cenderung memberikan pengalaman
yang
ATT3 | Menggunakan layanan GoFood ramah | 4.270 | 0.614 Sangat
lingkungan saat memesan makanan Tinggi
cenderung memberikan perasaan yang

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.9, hasil analisis deskriptif terhadap variabel Attitude

(ATT) menunjukkan bahwa sikap responden terhadap penggunaan layanan GoFood

ramah lingkungan berada pada kategori tinggi hingga sangat tinggi. Dua indikator
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pertama, yaitu ATT1 dan ATT2, memperoleh skor mean yang sama sebesar 4.100
dengan kategori tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa sebagian besar responden
memiliki sikap positif terhadap layanan tersebut karena mereka merasakan kesan
dan pengalaman yang baik saat menggunakannya. Sikap ini mencerminkan
penerimaan konsumen terhadap fitur ramah lingkungan sebagai sesuatu yang

bernilai dan layak digunakan dalam aktivitas pemesanan makanan sehari-hari.

Sementara itu, indikator ATT3 memperoleh skor mean tertinggi sebesar
4.270 dan masuk dalam kategori sangat tinggi, yang berarti responden merasakan
perasaan positif secara emosional ketika menggunakan layanan ramah lingkungan
dari GoFood. Ini menunjukkan bahwa sikap responden tidak hanya terbentuk dari
aspek rasional seperti efisiensi atau kepraktisan, tetapi juga dari aspek afektif atau
emosional yang memperkuat keterikatan mereka terhadap layanan tersebut. Dalam
konteks penelitian ini, temuan ini mempertegas bahwa sikap positif konsumen
merupakan salah satu hasil dari inovasi dan citra hijau yang berhasil ditanamkan
oleh GoFood, dan sikap ini berperan penting dalam mendorong niat mereka untuk

terus menggunakan layanan ramah lingkungan tersebut.

4.1.2.4 Analisis Deskriptif Behavioral Intentions (BI)

Tabel 4. 10 Hasil Deskriptif Item Variabel Behavioral Intentions (BI)

Kode Indikator Mean | Std.Dev | Kategori

BIl Saya akan menggunakan layanan 4,050 | 0.630 Tinggi
GoFood ramah lingkungan saat memesan

makanan.
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BI2 Saya bersedia menggunakan layanan 4,080 | 0.681 Tinggi
GoFood ramah lingkungan saat memesan

makanan.

BI3 Saya kemungkinan besar akan 4.160 | 0.636 Tinggi
menggunakan layanan GoFood ramah

lingkungan saat memesan makanan.

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.10, hasil analisis deskriptif terhadap variabel
Behavioral Intentions (Bl) menunjukkan bahwa niat perilaku konsumen terhadap
penggunaan layanan GoFood ramah lingkungan berada pada kategori tinggi di
seluruh indikator. Indikator BI1 dan BI2 masing-masing memperoleh nilai mean
sebesar 4.050 dan 4.080, sementara BI3 memiliki skor tertinggi sebesar 4.160.
Ketiga skor tersebut mencerminkan bahwa mayoritas responden menunjukkan
kecenderungan yang kuat untuk menggunakan layanan ini, baik dalam bentuk
kesediaan, niat langsung, maupun kemungkinan penggunaannya di masa depan. Hal
ini menandakan bahwa layanan GoFood ramah lingkungan telah berhasil
menciptakan daya tarik yang cukup kuat untuk memengaruhi niat perilaku

konsumen.

Temuan ini relevan dalam konteks penelitian yang menyoroti peran inovasi
dan citra ramah lingkungan dalam membentuk sikap dan keputusan konsumen.
Tingginya intensi perilaku ini menunjukkan bahwa inovasi layanan ramah
lingkungan yang ditawarkan oleh GoFood telah mampu menciptakan persepsi

positif yang tidak hanya berhenti pada sikap, tetapi juga mendorong aksi nyata
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berupa niat untuk menggunakan layanan tersebut. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa pendekatan GoFood dalam mengintegrasikan nilai
keberlanjutan ke dalam layanan pengantaran makanan berpotensi untuk
meningkatkan loyalitas dan partisipasi konsumen dalam mendukung gaya hidup

yang lebih bertanggung jawab terhadap lingkungan.

4.2 Analisis Statistik

Pada bagian ini, dilakukan analisis statistik terhadap data penelitian
menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling-Partial Least Square
(SEM-PLS) dengan total sampel sebanyak 200 responden. Analisis ini bertujuan
untuk menguji hubungan antar variabel laten yang meliputi Consumer Motivated
Innovativeness (CMI), Green Image (Gl), Attitude (ATT), dan Behavioral
Intentions (BI) dalam konteks penggunaan layanan GoFood ramah lingkungan.
Tahapan analisis dimulai dengan pengujian model pengukuran (outer model) yang
mencakup uji validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk,
untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan mampu mengukur variabel
secara tepat dan konsisten. Selanjutnya dilakukan pengujian terhadap model
struktural (inner model) melalui uji koefisien determinasi (R-square) dan uji
kolinearitas (VIF) guna menilai kekuatan prediksi serta kestabilan hubungan antar
variabel laten. Terakhir, dilakukan uji hipotesis melalui analisis path coefficients
untuk mengidentifikasi pengaruh langsung antar variabel serta menguji kebenaran

model konseptual yang dikembangkan dalam penelitian ini.
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4.2.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Pada tahap ini, dilakukan pengujian terhadap model pengukuran (outer
model) untuk memastikan bahwa konstruk dalam model SEM-PLS telah memenubhi
kriteria validitas dan reliabilitas. Pengujian outer model mencakup tiga aspek
utama, yaitu validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas. Uji
validitas konvergen bertujuan untuk mengukur sejauh mana indikator dalam satu
konstruk saling berkorelasi secara tinggi, yang ditunjukkan melalui nilai loading
factor dan Average Variance Extracted (AVE). Selanjutnya, uji validitas
diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa setiap konstruk benar-benar
berbeda dari konstruk lainnya dalam model, biasanya diuji menggunakan cross
loading atau nilai Fornell-Larcker. Terakhir, reliabilitas konstruk dievaluasi
menggunakan nilai Composite Reliability (CR) untuk mengetahui konsistensi
internal antar indikator dalam mengukur suatu konstruk. Ketiga pengujian ini
merupakan tahap krusial sebelum melanjutkan ke analisis model struktural (inner
model), karena menentukan kelayakan dan ketepatan alat ukur dalam model

penelitian.

4.2.1.1 Uji Validitas Konvergen

Tabel 4. 11 Hasil Uji Validitas Konvergen

Item Variabel Outer loadings AVE Hasil
CMI1<-CMI 0.702 0.584 Valid
CMI2 <- CMI 0.784 Valid
CMI3 <- CMI 0.753 Valid
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CMI4 <- CMI 0.818 Valid
CMI5 <- CMI 0.797 Valid
CMI6 <- CMI 0.777 Valid
CMI7 <- CMI 0.786 Valid
CMI8 <- CMI 0.746 Valid
CMI9 <- CMI 0.806 Valid
CMI10 <- CMI 0.732 Valid
CMI11 <- CMI 0.813 Valid
CMI12 <- CMI 0.744 Valid
Gll<- Gl 0.762 0.598 Valid
Gl2 <- Gl 0.780 Valid
GI3<- Gl 0.755 Valid
Gl4 <- Gl 0.795 Valid
ATT1<-ATT 0.769 0.636 Valid
ATT2<-ATT 0.782 Valid
ATT3<-ATT 0.841 Valid
Bll <- Bl 0.803 0.597 Valid
Bl2 <- Bl 0.804 Valid
BI3 <- Bl 0.706 Valid

Sumber: Data Primer diolah, 2025
Berdasarkan hasil uji validitas konvergen dalam Tabel 4.11, seluruh

indikator dari masing-masing variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai outer
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loading di atas 0.70, yang berarti telah memenuhi kriteria validitas konvergen yang
disarankan. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk masing-
masing konstruk Consumer Motivated Innovativeness (CMI), Green Image (Gl),
Attitude (ATT), dan Behavioral Intentions (BI) semuanya berada di atas ambang
batas minimum 0.50, yakni berkisar antara 0.584 hingga 0.636. Hal ini
menunjukkan bahwa lebih dari 50% varians dari masing-masing indikator dapat
dijelaskan oleh konstruk yang diukur, sehingga model pengukuran dapat dikatakan

valid secara konvergen.

Dalam konteks penelitian ini, hasil validitas konvergen yang baik
memperkuat keandalan pengukuran terhadap persepsi konsumen terhadap layanan
GoFood ramah lingkungan. Indikator-indikator seperti efisiensi layanan,
pengalaman menyenangkan, serta niat menggunakan kembali layanan tersebut
terbukti konsisten dalam merepresentasikan konstruk-konstruk teoritis yang
digunakan. Dengan demikian, konstruk CMI, GI, ATT, dan BI telah terbukti
memiliki kekuatan pengukuran yang baik dan dapat digunakan dalam tahap analisis

berikutnya untuk menguji hubungan kausal dalam model struktural penelitian ini.

4.2.1.2 Uji Validitas Diskriminan

Tabel 4. 12 Hasil Uji Validitas Diskriminan (Fornell Larcker)

Variabel ATT Bl CMI Gl
ATT 0,798
Bl 0,473 0,773
CMI 0,485 0,528 0,764
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Gl 0,387 0,484 0,625 0,773

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji validitas diskriminan menggunakan metode Fornell-
Larcker dalam Tabel 4.12, terlihat bahwa nilai akar kuadrat AVE (ditunjukkan oleh
angka-angka diagonal yang dicetak tebal) untuk masing-masing konstruk yaitu
ATT (0,798), BI (0,773), CMI (0,764), dan GI (0,773) lebih tinggi dibandingkan
dengan korelasi antar konstruk lainnya dalam kolom dan baris yang sama. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap konstruk dalam model ini memiliki keunikan yang
memadai dan mampu membedakan dirinya dari konstruk lain, sehingga validitas

diskriminan telah terpenuhi.\

Dalam konteks penelitian ini, validitas diskriminan yang baik
mengindikasikan bahwa persepsi konsumen terhadap Consumer Motivated
Innovativeness (CMI), Green Image (Gl), Attitude (ATT), dan Behavioral
Intentions (BI) merupakan konstruk yang berdiri sendiri dan tidak tumpang tindih
secara makna. Misalnya, meskipun terdapat korelasi antara CMI dan GI (0,625),
namun nilai akar kuadrat AVE untuk masing-masing konstruk tetap lebih tinggi
dari korelasinya, menandakan bahwa motivasi inovatif konsumen dalam
menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan dapat dibedakan secara jelas dari
persepsi mereka terhadap citra hijau layanan tersebut. Validitas diskriminan yang
baik ini penting untuk memastikan bahwa hubungan antar variabel dalam model

struktural benar-benar merepresentasikan hubungan teoritis yang dihipotesiskan.

Tabel 4. 13 Hasil Uji Validitas Diskriminan (Cross Loading)
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Item/Variabel ATT Bl CMI Gl
ATT1 0,769 0,315 0,580 0,522
ATT2 0,782 0,388 0,686 0,454
ATT3 0,841 0,417 0,821 0,655

BI1 0,416 0,803 0,438 0,343
BI2 0,417 0,804 0,441 0,403
BI3 0,245 0,706 0,335 0,381
CMI10 0,726 0,365 0,732 0,583
CMI11 0,576 0,352 0,813 0,769
CMI12 0,742 0,439 0,744 0,534
CMI2 0,778 0,378 0,683 0,470
CMI3 0,691 0,374 0,753 0,608
CMI4 0,575 0,357 0,818 0,772
CMI5 0,532 0,466 0,797 0,732
CMI6 0,559 0,363 0,777 0,707
CMI7 0,793 0,461 0,786 0,631
CMI8 0,645 0,443 0,746 0,628
CMI9 0,555 0,405 0,806 0,706
Gl1 0,532 0,344 0,611 0,762
GlI2 0,558 0,367 0,804 0,780
GI3 0,516 0,373 0,585 0,755
Gl4 0,520 0,412 0,550 0,795
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CMI1 0,775 0,389 0,702 0,499

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.13 mengenai hasil uji validitas diskriminan melalui
analisis cross loading, dapat disimpulkan bahwa setiap indikator memiliki loading
tertinggi pada konstruk asalnya dibandingkan dengan loading terhadap konstruk
lain. Misalnya, indikator ATT3 memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk
Attitude (0,841) dibandingkan dengan nilai loading-nya pada Bl (0,417), CMI
(0,821), dan GI (0,655). Demikian pula, indikator-indikator dari konstruk Bl seperti
Bl1, BI2, dan BI3 juga menunjukkan nilai loading yang paling tinggi terhadap
konstruk Behavioral Intentions masing-masing sebesar 0,803, 0,804, dan 0,706. Hal
ini menunjukkan bahwa masing-masing indikator memang lebih merepresentasikan

konstruk asalnya, dan dengan demikian validitas diskriminan dinyatakan terpenuhi.

Dalam konteks penelitian ini, hasil cross loading yang baik memperkuat
bahwa konstruk-konstruk seperti Consumer Motivated Innovativeness (CMI),
Green Image (Gl), Attitude (ATT), dan Behavioral Intentions (BI) memang diukur
dengan indikator yang tepat dan tidak mengalami tumpang tindih antar konstruk.
Misalnya, indikator-indikator pada variabel CMI seperti CMI4 (0,818) dan CMI11
(0,813) menunjukkan nilai loading yang tinggi terhadap konstruk CMI, jauh
melebihi nilai loading-nya terhadap konstruk lain. Hal ini mengindikasikan bahwa
persepsi responden terhadap dorongan inovatif mereka dalam mencoba layanan
GoFood ramah lingkungan memang dapat diukur secara valid dan dapat dibedakan
dari sikap, citra hijau, maupun niat perilaku. Validitas diskriminan yang kuat seperti

ini sangat penting untuk memastikan bahwa analisis model struktural (inner model)
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yang akan dilakukan dapat memberikan hasil yang akurat dan relevan dengan

tujuan penelitian.

4.2.1.3 Uji Reliabilitas (Composite Reliability)

Tabel 4. 14 Hasil Uji Reliabilitas (Composite Reliability)

Average
Composite Composite
Cronbach's variance
Variabel reliability reliability
alpha extracted
(rho_a) (rho_c)
(AVE)
ATT 0,717 0,733 0,840 0,636
BI 0,763 0,725 0,816 0,597
CMI 0,935 0,936 0,944 0,584
Gl 0,776 0,777 0,856 0,598

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.14, seluruh variabel dalam penelitian ini yaitu Attitude

(ATT), Behavioral Intentions (Bl), Consumer Motivated Innovativeness (CMI),

dan Green Image (GI) memiliki nilai composite reliability (rho_c) di atas 0,70, yang

menunjukkan bahwa masing-masing konstruk memiliki reliabilitas internal yang

baik. Nilai Cronbach’s alpha dan rho_a juga mendukung konsistensi internal antar

indikator dalam satu konstruk, dengan nilai di atas ambang minimum 0,70. Selain

itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) pada semua variabel berada di atas

0,50, yang berarti bahwa lebih dari 50% varians indikator dapat dijelaskan oleh

konstruknya masing-masing. Dengan demikian,

dapat disimpulkan bahwa

instrumen yang digunakan dalam penelitian ini telah memenubhi kriteria reliabilitas
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dan validitas konvergen, sehingga dapat digunakan untuk analisis lanjutan dalam

model struktural.

4.2.2 Model Struktural (Inner Model)

Setelah model pengukuran (outer model) dinyatakan valid dan reliabel,
tahap selanjutnya dalam analisis SEM PLS adalah mengevaluasi model struktural
(inner model). Evaluasi inner model bertujuan untuk mengukur hubungan antar
konstruk laten serta menguji kekuatan prediksi model terhadap variabel endogen.
Dalam penelitian ini, pengujian dilakukan melalui dua tahap utama, yaitu Uji
Koefisien Determinasi (R-Square) yang mengukur seberapa besar variabel
independen mampu menjelaskan variabel dependen, serta Uji Kolinearitas (VIF)
yang bertujuan untuk memastikan tidak adanya masalah multikolinearitas antar
konstruk dalam model. Hasil dari kedua uji ini akan memberikan gambaran sejauh

mana model struktural layak digunakan dalam menguji hipotesis penelitian.

4.2.2.1 Uji Koefisien Determinasi (R-Square)

Tabel 4. 15 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square)

Variabel Dependen R-square R-square adjusted
ATT 0.790 0.788
BI 0.287 0.276

Sumber: Data Primer diolah, 2025
Hasil uji koefisien determinasi (R-Square) menunjukkan bahwa nilai R-
square untuk variabel Attitude (ATT) adalah sebesar 0,790. Hal ini menunjukkan

bahwa sebesar 79,0% variabilitas dalam sikap konsumen terhadap penggunaan
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layanan GoFood ramah lingkungan dapat dijelaskan oleh variabel independen
Consumer Motivated Innovativeness (CMI) dan Green Image (Gl). Dengan
demikian, dapat dikatakan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang
sangat kuat dalam menjelaskan sikap konsumen. Nilai adjusted R-square sebesar
0,788 juga memperkuat temuan ini karena hanya terdapat sedikit perbedaan dengan
nilai R-square, yang menandakan bahwa model cukup stabil meskipun

mempertimbangkan jumlah prediktor dalam model.

Sementara itu, untuk variabel Behavioral Intentions (Bl), nilai R-square
yang diperoleh adalah sebesar 0,287. Artinya, sebesar 28,7% variabilitas dalam niat
perilaku konsumen untuk menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan dapat
dijelaskan oleh variabel Attitude (ATT). Meskipun tergolong dalam kategori
sedang, nilai ini menunjukkan bahwa sikap konsumen memiliki kontribusi yang
cukup penting dalam membentuk niat perilaku mereka. Namun, sisanya sebesar
71,3% dijelaskan oleh variabel lain di luar model ini, sehingga disarankan dalam
penelitian selanjutnya untuk mempertimbangkan faktor-faktor lain yang mungkin
memengaruhi niat perilaku konsumen, seperti norma subjektif, persepsi harga, atau

kemudahan penggunaan.

4.2.2.2 Uji Kolinearitas (VIF Inner Model)

Tabel 4. 16 Hasil Uji Kolinearitas (VIF Inner Model)

Hipotesis Penelitian VIF

ATT ->BI 4,758
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CMI -> ATT 3,139

CMI -> BI 4,877
Gl ->ATT 3,139
Gl -> Bl 3,227

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Hasil uji kolinearitas pada model struktural (inner model) menunjukkan
bahwa nilai Variance Inflation Factor (VIF) dari seluruh jalur hipotesis berada di
bawah ambang batas umum sebesar 5, yang menunjukkan tidak adanya masalah
multikolinearitas antar variabel independen dalam model ini. Nilai VIF tertinggi
adalah pada jalur CMI — BI sebesar 4,877, sementara jalur lainnya seperti ATT —
Bl (4,758), Gl — BI (3,227), CMI — ATT (3,139), dan GI — ATT (3,139) semuanya
masih berada dalam batas toleransi yang wajar. Ini mengindikasikan bahwa masing-
masing variabel bebas dalam model memiliki kontribusi yang independen terhadap

variabel terikatnya, dan tidak terjadi korelasi yang berlebihan di antara mereka.

Dalam konteks penelitian ini, hasil tersebut memperkuat validitas model
struktural yang digunakan untuk menganalisis pengaruh Consumer Motivated
Innovativeness (CMI) dan Green Image (GI) terhadap Attitude (ATT) dan
Behavioral Intentions (BI) dalam penggunaan layanan GoFood ramah lingkungan.
Ketiadaan masalah kolinearitas berarti bahwa model dapat secara akurat
mengidentifikasi pengaruh masing-masing variabel terhadap sikap dan niat perilaku

konsumen. Dengan demikian, peneliti dapat melanjutkan ke tahap pengujian
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hipotesis (path coefficients) dengan keyakinan bahwa estimasi parameter tidak

mengalami distorsi akibat multikolinearitas.

4.2.3 Uji Hipotesis (Path Coefficients)

Tabel 4. 17 Hasil Uji Hipotesis (Path Coefficient)

Original | Sample Standard
Hipotesis T statistics P
sample mean deviation
Penelitian (JO/STDEV|) | values
(O) (M) (STDEV)
ATT -> BI 0,560 0,562 0,149 3,406 0,027
CMI ->
ATT 0,998 0,997 0,055 18,156 0,000
CMI -> B 0,342 0,340 0,161 2,121 0,034
Gl->ATT 0,186 0,234 0,068 2,019 0,044
Gl -> Bl 0,161 0,165 0,122 2,321 0,007

Sumber: Data Primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji hipotesis diatas, maka dapat disimpulkan bahwa:

1) Consumer Motivated Innovativeness (CMI) terbukti berpengaruh positif dan

signifikan terhadap sikap pengguna layanan ramah lingkungan Go Food. Hal

ini ditunjukkan oleh nilai original sample sebesar 0,998, nilai T-statistic sebesar

18,156 (lebih besar dari 1,96), dan p-value sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05).

Artinya, semakin tinggi dorongan inovatif konsumen baik secara fungsional,

hedonik, kognitif, maupun sosial, maka semakin positif sikap mereka terhadap

layanan tersebut.
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2)

3)

4)

5)

Consumer Motivated Innovativeness (CMI) juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat perilaku pengguna layanan ramah lingkungan Go
Food, dengan nilai original sample sebesar 0,342, T-statistic sebesar 2,121, dan
p-value sebesar 0,034. Ini menunjukkan bahwa dorongan inovatif konsumen
tidak hanya membentuk sikap positif, tetapi juga mendorong niat untuk
menggunakan layanan tersebut.

Green Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap pengguna
layanan ramah lingkungan Go Food. Hasil pengujian menunjukkan nilai
original sample sebesar 0,186, T-statistic sebesar 2,019, dan p-value sebesar
0,044. Citra ramah lingkungan yang ditampilkan Go Food mampu membentuk
sikap positif dari para penggunanya terhadap layanan yang ditawarkan.

Green Image juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat
perilaku pengguna layanan ramah lingkungan Go Food. Meskipun nilai T-
statistic sebesar 2,321 diatas ambang batas umum 1,96, namun p-value sebesar
0,007 yang jauh di bawah 0,05 menunjukkan signifikansi pengaruh tersebut.
Dengan demikian, semakin kuat citra ramah lingkungan dari Go Food, semakin
besar pula kecenderungan pengguna untuk berniat menggunakan layanan
tersebut.

Sikap pengguna berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat perilaku
dalam menggunakan layanan ramah lingkungan Go Food. Hasil analisis
menunjukkan nilai original sample sebesar 0,560, T-statistic sebesar 3,406, dan

p-value sebesar 0,027. Artinya, semakin positif sikap yang dimiliki pengguna
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terhadap layanan ini, maka semakin besar pula niat mereka untuk

menggunakannya di masa mendatang.

4.3 Pembahasan Hasil Penelitian

4.3.1 Pengaruh Consumer Motivated Innovativeness (Functional, Hedonic,

Cognitive, dan Social) Terhadap Sikap Pengguna Gofood

Hasil penelitian ini  menunjukkan bahwa Consumer Motivated
Innovativeness (CMI) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap
pengguna terhadap layanan ramah lingkungan Go Food. Nilai original sample
sebesar 0,998 dengan T-statistic 18,156 dan p-value 0,000 menunjukkan kekuatan
pengaruh yang sangat tinggi. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi
motivasi inovatif yang dimiliki konsumen—baik secara fungsional (berbasis
manfaat), hedonik (berbasis kesenangan), kognitif (berbasis pengetahuan), maupun
sosial (berbasis pengakuan sosial)—semakin positif pula sikap mereka terhadap
penggunaan layanan ramah lingkungan seperti Go Food. Sikap positif ini menjadi
faktor penting dalam mendorong konsumen untuk lebih terbuka dan menerima

layanan yang mengedepankan aspek keberlanjutan.

Penelitian ini sejalan dengan temuan Li et al. (2021), yang menyatakan
bahwa motivasi inovatif konsumen secara signifikan memengaruhi sikap positif
terhadap produk dan layanan berkelanjutan. Menurut mereka, konsumen dengan
tingkat inovativitas tinggi cenderung lebih mudah menerima perubahan dan lebih
bersedia mengadopsi layanan yang mendukung gaya hidup ramah lingkungan. Hal

ini mendukung hasil penelitian saat ini, di mana konsumen Go Food yang memiliki
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karakteristik inovatif menunjukkan sikap yang lebih positif terhadap fitur-fitur

ramah lingkungan dalam layanan tersebut.

Selain itu, Tanrikulu (2022) juga menemukan bahwa dimensi-dimensi dari
Consumer Motivated Innovativeness, terutama aspek hedonik dan kognitif,
memainkan peran penting dalam membentuk sikap terhadap layanan berorientasi
keberlanjutan. Konsumen yang terdorong oleh rasa ingin tahu dan kesenangan
dalam mencoba layanan baru lebih mungkin mengembangkan sikap positif
terhadap inovasi ramah lingkungan. Hasil ini memperkuat argumen bahwa dalam
konteks Go Food, dorongan semacam itu dapat meningkatkan ketertarikan

konsumen untuk mencoba layanan yang memiliki nilai keberlanjutan.

Khan et al. (2022) turut menegaskan bahwa social innovativeness, sebagai
bagian dari CMI, memiliki peran signifikan dalam membentuk sikap terhadap
perilaku konsumsi yang ramah lingkungan. Konsumen yang ingin mendapatkan
pengakuan sosial dari lingkungannya cenderung menunjukkan sikap positif
terhadap adopsi gaya hidup yang berkelanjutan. Dalam konteks ini, layanan Go
Food yang menonjolkan elemen ramah lingkungan dapat menjadi sarana bagi
konsumen untuk menegaskan identitas sosial mereka sebagai individu yang peduli

terhadap lingkungan, sekaligus mendorong sikap positif terhadap layanan tersebut.

Implikasi dari temuan ini sangat relevan dalam konteks penggunaan layanan
Go Food yang menerapkan prinsip ramah lingkungan, seperti penggunaan kemasan
bebas plastik atau promosi menu berbasis nabati. Konsumen yang memiliki

dorongan untuk mencoba hal-hal baru cenderung menunjukkan keterbukaan dan
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respons positif terhadap inovasi layanan yang berkelanjutan. Dalam konteks pasar
Indonesia, khususnya di kalangan konsumen digital yang melek teknologi,
dorongan inovatif ini dapat menjadi modal penting untuk mendorong adopsi
layanan ramah lingkungan secara lebih luas. Perusahaan seperti Go Food dapat
memanfaatkan temuan ini untuk merancang strategi pemasaran yang menonjolkan

elemen inovatif dan keberlanjutan secara bersamaan.

4.3.2 Pengaruh Consumer Motivated Innovativeness (Functional, Hedonic,

Cognitive, dan Social) Terhadap Niat Perilaku Pengguna

Hasil penelitian ini  menunjukkan bahwa Consumer Motivated
Innovativeness (CMI) berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat perilaku
(behavioral intentions) pengguna layanan ramah lingkungan Go Food. Nilai
original sample sebesar 0,342, nilai T-statistic sebesar 2,121, dan p-value sebesar
0,034 mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat inovativitas yang dimiliki
oleh konsumen—Dbaik dalam aspek fungsional, hedonik, kognitif, maupun sosial—
semakin besar pula kecenderungan mereka untuk memiliki niat dalam
menggunakan layanan Go Food yang ramah lingkungan. Temuan ini menegaskan
bahwa dorongan untuk mencoba hal-hal baru tidak hanya membentuk sikap positif,
tetapi juga menjadi pendorong nyata dalam keputusan perilaku konsumen.

Temuan ini konsisten dengan hasil penelitian Truong et al. (2020) yang
menemukan bahwa konsumen dengan tingkat inovativitas tinggi cenderung
menunjukkan niat yang lebih besar untuk mengadopsi produk dan layanan ramah
lingkungan. Menurut mereka, dorongan inovatif konsumen berkorelasi positif

dengan minat dalam menjajal solusi baru yang dianggap mendukung gaya hidup
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berkelanjutan. Hasil penelitian ini memperkuat bahwa Go Food, sebagai platform
yang menawarkan layanan ramah lingkungan, mampu menarik minat pengguna
melalui pendekatan berbasis inovasi dan keberlanjutan.

Penelitian yang dilakukan oleh Hwang et al. (2020) juga mendukung
temuan ini, di mana ditemukan bahwa motivasi inovatif berperan penting dalam
membentuk intensi perilaku terhadap penggunaan layanan ramah lingkungan dalam
konteks pariwisata dan transportasi. Konsumen yang terdorong oleh keinginan
untuk mencoba pengalaman baru lebih mungkin untuk memiliki niat menggunakan
layanan yang dinilai inovatif dan bertanggung jawab terhadap lingkungan. Dalam
konteks Go Food, karakteristik layanan yang inovatif seperti pilihan menu
berkelanjutan atau pengemasan eco-friendly dapat menjadi pemicu kuat bagi
konsumen dengan tingkat CMI tinggi untuk menggunakannya.

Selain itu, Hwang et al. (2021) juga menekankan bahwa aspek social dan
cognitive innovativeness berkontribusi terhadap pembentukan behavioral intention
dalam konteks konsumsi yang etis dan ramah lingkungan. Konsumen yang ingin
memperkuat citra diri dan mendapatkan pengakuan sosial melalui pilihan konsumsi
mereka, cenderung menunjukkan niat yang lebih besar untuk menggunakan layanan
berbasis keberlanjutan. Temuan ini relevan dengan pengguna Go Food yang
menggunakan layanan tidak hanya karena aspek fungsional, tetapi juga sebagai
bentuk pernyataan nilai pribadi terhadap isu lingkungan.

Dalam konteks layanan Go Food, temuan ini memiliki implikasi strategis
yang penting. Pengguna yang memiliki motivasi untuk mencoba inovasi baru

cenderung tertarik pada fitur ramah lingkungan seperti kemasan bebas plastik,
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menu sehat, atau opsi pengiriman rendah emisi. Go Food dapat memanfaatkan
potensi segmen konsumen yang memiliki CMI tinggi dengan mengembangkan
kampanye promosi berbasis keberlanjutan dan inovasi, sekaligus menyasar
kebutuhan fungsional maupun emosional konsumen. Dalam era digital yang
kompetitif, pendekatan ini tidak hanya memperkuat niat penggunaan layanan tetapi

juga meningkatkan loyalitas terhadap platform.

4.3.3 Pengaruh Green Image Terhadap Sikap Pengguna

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Green Brand Image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap sikap (green attitude) pengguna layanan ramah
lingkungan Go Food. Nilai original sample sebesar 0,186, nilai T-statistic sebesar
2,019, dan p-value sebesar 0,044 menunjukkan bahwa citra merek yang ramah
lingkungan dari Go Food mampu membentuk sikap positif pengguna terhadap
layanan yang ditawarkan. Temuan ini menegaskan bahwa persepsi konsumen
terhadap keseriusan dan komitmen suatu brand dalam menjalankan praktik yang
mendukung lingkungan turut membentuk evaluasi sikap mereka. Sikap ini
kemudian berperan sebagai dasar bagi pengguna dalam mempertimbangkan dan

menilai kelayakan layanan untuk digunakan secara berkelanjutan.

Penelitian terdahulu oleh Cavusoglu et al. (2020) mendukung hasil ini, di
mana mereka menemukan bahwa green brand image memiliki hubungan yang kuat
dan positif terhadap green attitude konsumen. Mereka menjelaskan bahwa persepsi
terhadap upaya hijau yang dilakukan brand memicu kepercayaan dan rasa hormat,

yang pada akhirnya meningkatkan sikap positif terhadap brand tersebut. Dalam
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konteks Go Food, semakin tinggi persepsi konsumen terhadap keseriusan platform
dalam menjaga lingkungan, semakin besar pula kemungkinan mereka untuk

memiliki sikap yang mendukung penggunaan layanan tersebut secara berkelanjutan.

Temuan ini juga konsisten dengan penelitian Hwang & Lyu (2020), yang
mengungkapkan bahwa green image yang dibangun oleh perusahaan pariwisata dan
layanan publik memiliki pengaruh signifikan terhadap green attitude konsumen.
Konsumen cenderung merespons secara emosional dan rasional terhadap citra
ramah lingkungan yang ditampilkan, sehingga membentuk sikap yang positif
terhadap penggunaan layanan yang dinilai ramah lingkungan. Dalam hal ini, Go
Food yang menampilkan nilai keberlanjutan secara nyata mampu membangun

kedekatan nilai dengan konsumennya melalui sikap yang lebih positif.

Lebih lanjut, Mathew et al. (2021) menegaskan bahwa green brand image
mampu membentuk sikap konsumen terhadap brand melalui peningkatan persepsi
nilai dan kepercayaan terhadap komitmen brand dalam menjaga lingkungan.
Mereka menunjukkan bahwa ketika konsumen merasa bahwa brand benar-benar
memperjuangkan isu lingkungan, maka akan terbentuk sikap yang mendukung
terhadap brand tersebut. Dalam kaitannya dengan Go Food, citra hijau yang
ditampilkan melalui inovasi layanan berkelanjutan menjadi faktor penting dalam
membangun sikap positif konsumen terhadap penggunaan layanan berbasis aplikasi

yang ramah lingkungan.
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Dalam konteks penggunaan layanan Go Food yang menerapkan nilai-nilai
keberlanjutan, temuan ini sangat relevan dan strategis. Citra ramah lingkungan Go
Food yang ditampilkan melalui kampanye bebas plastik, kerja sama dengan mitra
makanan sehat, serta opsi pengiriman yang minim emisi, secara tidak langsung
membangun persepsi positif di benak konsumen. Ketika pengguna melihat brand
sebagai pihak yang peduli terhadap kelestarian lingkungan, maka mereka lebih
cenderung membentuk sikap yang sejalan dengan nilai tersebut. Oleh karena itu,
penguatan citra hijau melalui komunikasi yang konsisten menjadi penting untuk

mendorong sikap positif yang lebih luas terhadap layanan Go Food.

4.3.4 Pengaruh Green Image Terhadap Niat Perilaku Pengguna

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Green Brand Image memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat perilaku (behavioral intentions)
pengguna layanan ramah lingkungan Go Food. Nilai T-statistic sebesar 2,321 yang
melebihi ambang batas 1,96 dan p-value sebesar 0,007 yang jauh di bawah 0,05
menandakan bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Temuan ini
memperlihatkan bahwa semakin kuat citra ramah lingkungan yang diasosiasikan
dengan Go Food, semakin besar pula kecenderungan pengguna untuk memiliki niat
menggunakan layanan tersebut. Artinya, persepsi positif terhadap komitmen
lingkungan Go Food berperan penting dalam mendorong niat konsumen untuk terus

menggunakan layanan yang berkelanjutan.

Penelitian oleh Nguyen-Viet et al. (2024) mendukung temuan ini dengan

menunjukkan bahwa green brand image berkontribusi langsung terhadap niat
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perilaku konsumen dalam menggunakan produk dan layanan ramah lingkungan.
Mereka menjelaskan bahwa konsumen cenderung membentuk niat yang kuat untuk
menggunakan layanan dari brand yang mereka anggap peduli terhadap lingkungan.
Dalam konteks layanan digital seperti Go Food, persepsi ini menjadi semakin
penting karena konsumen tidak hanya melihat fungsi layanan, tetapi juga nilai-nilai

yang diwakilinya.

Selanjutnya, Cheng et al. (2022) menemukan bahwa citra hijau merek
secara signifikan meningkatkan niat pembelian dan penggunaan layanan ramah
lingkungan di sektor transportasi dan jasa. Dalam penelitian tersebut, persepsi
konsumen terhadap integritas lingkungan yang ditampilkan merek memengaruhi
intensi mereka untuk bertindak sesuai dengan nilai keberlanjutan. Ini selaras dengan
perilaku pengguna Go Food yang lebih bersedia menggunakan layanan tersebut jika
mereka menilai bahwa brand memiliki konsistensi dan komitmen terhadap isu

lingkungan.

Dukungan tambahan juga datang dari Becerra et al. (2023), yang
menyatakan bahwa green brand image memengaruhi niat perilaku melalui
mekanisme kepercayaan dan identifikasi konsumen terhadap brand. Ketika brand
dinilai memiliki integritas lingkungan, konsumen akan merasa terhubung secara
nilai dan termotivasi untuk mengambil tindakan yang mendukung brand tersebut,
seperti menggunakan atau merekomendasikan layanan. Dalam kasus Go Food, hal

ini menunjukkan bahwa penguatan citra hijau bukan hanya strategi branding
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semata, tetapi juga berperan dalam membentuk intensi nyata dari pengguna untuk

tetap memilih layanan tersebut secara berkelanjutan.

Dalam konteks layanan Go Food, implikasi temuan ini sangat penting.
Ketika konsumen memandang Go Food sebagai brand yang berkomitmen terhadap
keberlanjutan, mereka tidak hanya bersikap positif, tetapi juga memiliki niat nyata
untuk menggunakan kembali atau merekomendasikan layanan tersebut. Citra ramah
lingkungan yang dibangun melalui kebijakan seperti penggunaan kemasan daur
ulang, promosi menu sehat, dan edukasi pelanggan mengenai konsumsi
berkelanjutan dapat memperkuat intensi perilaku pengguna. Oleh karena itu,
penting bagi Go Food untuk terus memperkuat dan mengomunikasikan aspek
keberlanjutan dalam setiap lini layanan agar mendorong niat perilaku konsumen
yang positif dan konsisten.

4.3.5 Pengaruh Sikap Terhadap Niat Perilaku Pengguna

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sikap pengguna terhadap layanan
ramah lingkungan Go Food memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat
perilaku untuk menggunakan layanan tersebut. Nilai original sample sebesar 0,560
dengan T-statistic sebesar 3,406 dan p-value sebesar 0,027 menunjukkan adanya
hubungan yang kuat antara sikap positif dan intensi perilaku. Artinya, ketika
konsumen memiliki persepsi dan evaluasi yang positif terhadap layanan Go Food
yang berorientasi pada keberlanjutan, maka mereka cenderung memiliki niat yang
lebih besar untuk menggunakan kembali layanan tersebut di masa mendatang.

Sikap positif ini mencerminkan penerimaan konsumen terhadap nilai-nilai
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lingkungan yang diusung oleh layanan, yang pada gilirannya membentuk dasar bagi

keputusan perilaku yang berkelanjutan.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Chen et al. (2022) yang menunjukkan
bahwa green attitude merupakan determinan penting dalam membentuk niat
perilaku terhadap produk dan layanan berkelanjutan. Dalam studi tersebut,
konsumen yang memiliki sikap positif terhadap isu lingkungan cenderung
menunjukkan intensi yang tinggi untuk mendukung brand yang sejalan dengan
nilai-nilai tersebut. Hal ini mendukung argumen bahwa sikap yang terbentuk secara
positif terhadap layanan seperti Go Food dapat menjadi pendorong utama dalam

membangun loyalitas dan keberlanjutan perilaku konsumsi konsumen.

Selain itu, Jung et al. (2020) juga menemukan bahwa green attitude berperan
sebagai mediator antara kesadaran lingkungan dan intensi perilaku. Konsumen
yang secara sadar peduli terhadap isu lingkungan akan membentuk sikap positif
terlebih dahulu sebelum akhirnya mengekspresikan niat mereka dalam bentuk
perilaku, seperti penggunaan layanan ramah lingkungan. Dalam konteks ini, Go
Food dapat menjadi sarana aktualisasi sikap konsumen yang peduli lingkungan,
sehingga membentuk intensi yang kuat untuk terus menggunakan layanan tersebut

sebagai bagian dari gaya hidup berkelanjutan.

Penelitian Becerra et al. (2023) juga mendukung temuan ini dengan
menyatakan bahwa sikap terhadap brand ramah lingkungan berkorelasi erat dengan
niat untuk mendukung dan mengonsumsi layanan tersebut. Mereka menekankan

bahwa sikap positif terbentuk dari persepsi nilai, integritas brand, dan kepercayaan
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terhadap komitmen brand terhadap keberlanjutan. Dalam konteks Go Food, ketika
pengguna merasa bahwa brand ini benar-benar memiliki orientasi ramah
lingkungan yang otentik, maka sikap positif yang terbentuk akan berujung pada

peningkatan intensi untuk menggunakan layanan secara berkelanjutan.

Dalam konteks penggunaan layanan Go Food, temuan ini memiliki
relevansi strategis. Konsumen yang merasa bahwa layanan Go Food mencerminkan
nilai-nilai lingkungan seperti pengurangan limbah plastik, penyediaan menu sehat,
dan dukungan terhadap produsen lokal cenderung membentuk sikap yang lebih
positif. Sikap ini kemudian mendorong intensi untuk terus menggunakan layanan,
bahkan merekomendasikannya kepada orang lain. Oleh karena itu, perusahaan
perlu memperkuat aspek edukatif dan komunikatif dalam membentuk persepsi
positif, seperti dengan transparansi terhadap praktik ramah lingkungan yang mereka
jalankan, agar sikap positif konsumen dapat berkembang dan berkonversi menjadi

perilaku nyata.
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BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

1)

2)

3)

Consumer Motivated Innovativeness (CMI) memiliki pengaruh yang
sangat kuat terhadap sikap pengguna layanan ramah lingkungan Go Food.
Konsumen dengan motivasi inovatif yang tinggi—baik secara fungsional,
hedonik, kognitif, maupun sosial—cenderung menunjukkan sikap positif
terhadap layanan Go Food yang berfokus pada keberlanjutan. Hal ini
menegaskan pentingnya pemahaman terhadap motivasi inovatif konsumen
dalam merancang strategi pemasaran berbasis keberlanjutan.

CMI juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap niat perilaku pengguna
untuk menggunakan layanan Go Food. Dorongan konsumen untuk
mencoba hal-hal baru bukan hanya membentuk sikap positif, tetapi juga
mendorong intensi aktual dalam menggunakan layanan ramah lingkungan.
Temuan ini mengindikasikan bahwa CMI dapat menjadi prediktor penting
bagi perilaku konsumsi berkelanjutan di sektor layanan digital.

Green Brand Image berperan signifikan dalam membentuk sikap positif
pengguna terhadap layanan Go Food. Persepsi konsumen mengenai citra
ramah lingkungan Go Food menciptakan evaluasi sikap yang mendukung
keberlanjutan. Komitmen dan komunikasi perusahaan terhadap praktik
lingkungan terbukti menjadi faktor penting dalam membentuk green

attitude di kalangan pengguna.
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4) Green Brand Image juga memiliki pengaruh langsung terhadap niat
perilaku pengguna untuk menggunakan layanan Go Food. Semakin kuat
persepsi positif terhadap citra lingkungan yang dimiliki oleh brand,
semakin besar pula kecenderungan pengguna untuk tetap menggunakan
atau merekomendasikan layanan tersebut. Hal ini memperkuat peran
strategis citra merek dalam membangun loyalitas berbasis nilai
keberlanjutan.

5) Sikap pengguna terhadap layanan Go Food terbukti sebagai determinan
signifikan terhadap niat perilaku. Sikap yang positif mencerminkan
penerimaan pengguna terhadap nilai-nilai ramah lingkungan, yang
selanjutnya mendorong intensi nyata untuk menggunakan layanan.
Artinya, pembentukan sikap positif merupakan langkah kunci dalam
mengarahkan perilaku konsumen menuju konsumsi yang lebih

berkelanjutan.

5.2 Saran

1) Bagi praktisi dan penyedia layanan seperti Go Food, disarankan untuk terus
memperkuat citra ramah lingkungan melalui komunikasi yang konsisten
dan transparan terkait praktik keberlanjutan yang dilakukan. Strategi
pemasaran yang menekankan nilai-nilai inovatif dan lingkungan akan
semakin efektif jika dikombinasikan dengan program edukasi konsumen
untuk meningkatkan sikap dan intensi penggunaan layanan ramah

lingkungan.
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2)

3)

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas variabel yang diteliti,
seperti memasukkan faktor-faktor eksternal lain seperti norma sosial,
perceived behavioral control, atau kepercayaan terhadap merek (brand
trust), guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif tentang
faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen terhadap layanan
ramah lingkungan.

Disarankan pula agar penelitian di masa mendatang menggunakan
pendekatan longitudinal atau eksperimen, serta mencakup populasi yang
lebih luas dan heterogen di luar pengguna Go Food di satu wilayah tertentu.
Hal ini bertujuan untuk menguji konsistensi pengaruh antar variabel dalam
jangka waktu yang berbeda serta meningkatkan generalisasi temuan

penelitian ternadap populasi yang lebih besar.

5.3 Keterbatasan Penelitian

1)

2)

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini terbatas pada 200
responden, sehingga hasil yang diperoleh mungkin belum sepenuhnya
merepresentasikan populasi pengguna layanan Go Food secara keseluruhan.
Ukuran sampel yang relatif kecil ini dapat memengaruhi kekuatan
generalisasi temuan.

Seluruh responden berasal dari kota-kota besar yang cenderung memiliki
tingkat kesadaran lingkungan yang lebih tinggi dan akses lebih mudah
terhadap fitur ramah lingkungan pada Go Food, sehingga temuan penelitian
ini belum tentu mencerminkan persepsi atau perilaku konsumen di wilayah

non-perkotaan atau dengan tingkat literasi lingkungan yang lebih rendah.
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5.4 Implikasi Manajerial

1)

2)

3)

Bagi perusahaan (Go Food), temuan ini menunjukkan pentingnya
memperkuat citra merek ramah lingkungan (green image) secara konsisten,
baik melalui fitur aplikasi maupun komunikasi kampanye. Citra positif yang
ditampilkan mampu membentuk sikap dan niat perilaku pengguna, sehingga
menjadi strategi kunci dalam mempertahankan dan meningkatkan loyalitas
pelanggan terhadap layanan ramah lingkungan.

Bagi manajemen pemasaran Go Food, hasil penelitian menekankan
perlunya pengembangan strategi pemasaran berbasis inovasi yang relevan
dengan motivasi konsumen, seperti aspek fungsional, hedonik, kognitif, dan
sosial. Mendorong inovasi pada layanan ramah lingkungan, misalnya fitur
pemilihan tanpa alat makan plastik atau informasi jejak karbon, dapat
meningkatkan sikap positif dan intensi penggunaan.

Bagi praktisi lain di sektor layanan digital dan makanan berbasis aplikasi,
penelitian ini  memberikan wawasan bahwa consumer motivated
innovativeness dan green image dapat menjadi landasan penting dalam
membangun perilaku pro-lingkungan konsumen. Praktisi dapat meniru atau
menyesuaikan pendekatan Go Food dalam menggabungkan inovasi
teknologi dan nilai keberlanjutan untuk menciptakan keunggulan kompetitif

di pasar yang semakin peduli terhadap isu lingkungan.
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Kuesioner Penelitian

Assalamu’alaikum warahmatullahi wabarakatuh.

Perkenalkan, Saya Jubarol Alwy Hadidy (NIM 21311531), mahasiswa
Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam
Indonesia. Saat ini saya sedang melaksanakan penelitian sebagai bagian dari tugas
akhir dengan judul “Sikap Konsumen Terhadap Layanan Pengantaran
Makanan Ramah Lingkungan: Peran Inovasi Dan Citra Ramah Lingkungan

(Studi Kasus Pada Fitur Ramah Lingkungan Delivery Go Food)”

Sehubungan dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan
Bapak/Ibu/Saudara/i untuk berpartisipasi dalam penelitian ini dengan mengisi
kuesioner yang telah saya sediakan. Partisipasi Anda sangat berarti bagi kelancaran
dan keberhasilan penelitian ini. Data yang diberikan akan dijaga kerahasiaannya

dan hanya digunakan untuk kepentingan akademik.
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Atas perhatian dan kesediaannya, saya ucapkan terima kasih yang

sebesar-besarnya.

Wassalamu’alaikum warahmatullahi wabarakatuh.

Bagian A (ldentitas Responden)

1. Apa Jenis Kelamin Saudara/i?

a. Laki-Laki

b. Perempuan

2. Berapa Usia Saudara/i?

a. 17-20 Tahun
b. 21-24 Tahun
c. 25-28 Tahun
d. 29-31 Tahun

e. >31 Tahun

3. Dimanakah Domisili Saudara/i?

a. D.l Yogyakarta
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b. DKI Jakarta
c. Malang

d. Surabaya
e. Bandung

f. Lainnya

. Berapa Penghasilan/Uang Saku Saudara/l Perbulan?

a. Rp 1.500.000 — Rp 3.000.000
b. Rp 3.001.000 — Rp 4.500.000
c. Rp 4.501.000 — Rp 6.000.000
d. Rp 6.001.000 — Rp 7.500.000

e. >Rp 7.500.000

. Berapa kali Saudara/l menggunakan layanan gofood ramah lingkungan

dalam 3 bulan terakhir?

a. 1-2 kali
b. 3-4 kali
c. 5-6kali

d. >6kali
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Bagian B (Item Kuesioner)

1)

2)

3)

4)

Bacalah setiap pernyataan dengan cermat.

Pilinlah jawaban yang paling sesuai dengan pendapat atau pengalaman
Anda terhadap pernyataan yang diberikan.

Tidak ada jawaban benar atau salah. Jawablah secara jujur sesuai dengan
kondisi yang Anda rasakan.

Berikan tanda (V) pada salah satu pilihan jawaban sesuai tingkat

persetujuan Anda terhadap pernyataan tersebut berdasarkan skala berikut:

Poin Keterangan

1 | Sangat Tidak Setuju (STS)

2 Tidak Setuju (TS)
3 Cukup Setuju (CS)
4 Setuju (S)

5 Sangat Setuju (SS)
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I. Consumer Motivated Innovativeness

Kode

Indikator

FMCI1

Layanan GoFood ramah lingkungan terasa efisien

dalam memenuhi kebutuhan saya.

FMCI2

Layanan GoFood ramah lingkungan terasa praktis

dan memudahkan aktivitas saya.

FMCI3

Layanan GoFood ramah lingkungan cenderung

mempercepat proses pengantaran makanan.

HMCI1

Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan
membuat hidup saya terasa lebih menyenangkan

dan menarik.

HMCI2

Saya merasa puas dan senang saat menggunakan

layanan GoFood ramah lingkungan.
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HMCI3

Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan
memberikan pengalaman yang menyenangkan

secara pribadi bagi saya.

CMCI1

Saya cenderung berpikir secara logis sebelum

menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan.

CMCI2

Saya mempertimbangkan berbagai aspek sebelum
memutuskan untuk menggunakan layanan GoFood

ramah lingkungan.

CMCI3

Saya menggunakan layanan GoFood ramah
lingkungan setelah membandingkan kelebihan dan

kekurangannya.

SMCI1

Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan

dapat memberikan kesan positif kepada orang lain.

SMCI2

Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan
menunjukkan bahwa saya adalah pengguna awal

teknologi ramah lingkungan.

SMCI3

Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan
dapat membedakan saya dari pengguna lain yang

belum peduli terhadap lingkungan.
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Green Image

Kode

Indikator

Gl1

Layanan GoFood ramah lingkungan cenderung
berhasil dalam mendukung upaya pelestarian

lingkungan.

GlI2

Layanan GoFood ramah lingkungan menunjukkan

kepedulian yang tinggi terhadap isu-isu lingkungan.

GI3

Layanan GoFood ramah lingkungan memiliki reputasi
yang kuat dalam hal keberlanjutan dan tanggung

jawab lingkungan.

Gl4

Dengan menggunakan layanan GoFood ramah
lingkungan, saya dapat menunjukkan bahwa saya

peduli terhadap kelestarian lingkungan.
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. Attitude

Kode Indikator

ATT1 | Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan

saat memesan makanan cenderung memberikan kesan

yang

ATT2 | Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan
saat memesan makanan cenderung memberikan

pengalaman yang

ATT3 | Menggunakan layanan GoFood ramah lingkungan
saat memesan makanan cenderung memberikan

perasaan yang

IVV. Behavioral Intentions
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Kode Indikator 1

BI1 | Saya akan menggunakan layanan GoFood ramah

lingkungan saat memesan makanan.

BI2 | Saya bersedia menggunakan layanan GoFood ramah

lingkungan saat memesan makanan.

BI3 | Saya kemungkinan besar akan menggunakan layanan

GoFood ramah lingkungan saat memesan makanan.

Tabhlasi 40 Data Responden Uji Instrumen Penelitian

T T
O T ) T
T ) T @)
C|CIClA T A T
CICCCCCCCCMMML AlAA AL A
MMMMMMMMMIIT|T|C|GGGGL|TITT A L
LprprprprprprprprjayafaymMmipEHHGITITITT B
112{3{4]5/6(7(8/9|/0|1 (2|1 [1]2]3]4 1 |1]2]3|T I
5 1 1 1
5[5/ 4|5/ 55/ 55/ 5/4]5[5|9]|5 5459|5555 5
4 1 1 1
3| 4|3/4/3/4(4|/4/4/3/4|4|/6|34/3/44(3/4/4/1 0
5 1 1 1
414 4141 4)14/4\4|4(4|4 414 |4/4/4/46|4(/4\4)2 2
5 1 1 1
414,33/ 5/3/4/4{3{3|3/4(5|4/3/3/33|4(4\4|2 4
4 1 1 1
41 4,3/ 4/3|4/4|4|4/3|4/5|5|4/4/3/45|4(4\4]2 3
5 1 1 1
34|41 4/5/4|4|414|/414|5|2 |4 44/406 3|44/ 1 4
5 2 1 1
5[5/ 5[5/ 55/ 55/ 5/5[5[4| 7|5 555 0|55 5|5 3
4 1 1 1
414 4141 4|41 4|4|4(4|4 /4|8 |4/4/4/4/6|4(4\4]2 2
4 1 1
313/3[3[3[3/3[3/3/3/3/4/1|4/33/33|33[3/9 2
4 1 1 1
41 4| 4|41 4|4 4|4\ 4\4(414| 7|4 44 46|44 4 2 2
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5
415/ 4|4/ 4|4/ 5544|452 |4/ 4/4/4 6|45 5] 4]|5/4/44

5
414|515/ 5[5/ 5/5/5/5[5[4] 9|55 55 044 53|44 42

5|5/ 5/ 5[5/ 5/5/5/5/5|5|4| 2|4/ 5548|555 5|4 4/ 4 2

5
414/ 5/ 4/ 5|4/ 4|4|4|5|44|4 |5 4559|4442 |4/ 44?2

414,34/ 4|4/ 4|4|4(3|4|5/6|4/4/3/4 5|44/ 4|2]|5/4/54

5
41 4| 4|15 5/5/5/5/5/4(5[4|5|5/5 448|445 3|4/ 442

5
41 414|141 4|4 5|5(4(4|4\/4|1 |4/ 4/4/4 6|4/ 4|5 3]|4/5/43

4
44| 41 5|5|5/4(4|5/4|5|4|7|5/5/4 4 8|4(4/4|2 |45 4 3

5
5/5/4|/5/5/5/5/5/5/5[5{4]5|5/5 55 0|55/ 5 5|54 4 3

5[5/ 4|5/ 55/ 5/5/5/5[5|4| 5|5 555 0|55 55|54 43

415/ 5/ 44| 4| 5|5[4(4|4|5|7 |5 444 7|45/ 54|55 55

34|44 4\4/4)/4/ 4,544 1|3 4/5/5 7|3/4/4 13441

34|44 4|4/5|/5/4/414|4|3 |4 4/4/46|3/4|5|2 |44 42

4
54,44\ 44|44/ 4|4\4(4|9 |44 45754433441

414141 414|141 4\4|4(4|4 4|6 |4/ 4/4/4/6|44|4]2]|4/4]42

4
3|44/ 4444|443 44544314 5|3|4[4|1]|4/ 442

5
54/ 5/ 5|5/ 5/5/5/5/5/5/5 3|4/55/5 9|5/4|5 4]|5]/55 5

5[5/ 4/ 5/ 55/ 55/ 5/5[5|4| 3|5 555 0|5/55 5|4 4 42

41414141 4|14/ 4\4\4(4|4\ 4|3 |4/4/4/4/6|4/4\4]2]|5/4/43

54/ 5/ 5|5/ 5/5/5/5/5/5/5 5|4/ 55/5 9|5/4|5 4|3/ 45 2

33|14/ 4/4|4(4)/4/ 4 414|494 4/4/46|3/3/4/0 /4442

414,45/ 5|5/ 5/5[5[5|5/4|7 |5 5549|445 3]|4/5/43
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5 1 1 1
3 4|5 5/4/4/5/5(5[4| 3|4/ 5 5/5/9|3/4/4|1]|4 4 4?2
4 1 1 1
3 4| 3 313|133/ 4|,3/4[{0(3/3/4/4 434303340
5 1 1 1
4 4144441414444 3 |44 44/ 6|4|4)4|2]|4 4 42
4 1 1 1
4 4144441414344, 8|4/4/ 3344|4424 4 42
5 1 1 1
4 4144441414444 2 |44 44/ 6|4|3|4|1]|4 4 42
5 1 1 1
3 4| 3 314|143/ 4|13|4|3(4/3/4/45(3/4/4|1]3/441
5 1 1 1
4 4144441414444 1 |44 4/4/ 6|4|4|4|2]|4 4 42
5 1 1 1
4 5/4\4|\4|/4(4|44(4|5|3|4/4/4/4 6|4/4|4|2]|5 45 4
HASIL UJI VALIDITAS INSTRUMEN
Correlations

cC C C CcC c c c c c
MM Ml Ml Ml MI MI MI MI CM CM CM GI Gl
1 2 3 4 5 6 7 8 9 110 111 112 1 2
CM Pears 1 .57 .39 .60 .55 .60 .59 59 60 .43 .60 .19 .53 .60
1 on 9 0 7 6 7 9 9 7v 5 7 3 5 7

Correl

ation

Sig. <0 .01 <0 <0<0<0<0<0 .00 <0 .23<0 <0

(2- 01 3 01 01 01 01 01 02 5 01 2 01 01

tailed)

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
CM Pears 57 1 .31 47 .41 47 .64 .64 47 .38 .47 .22 .44 A7
2 on 9 5 1 2 1 1 1 1 9 1 0 1 1

Correl

ation

Sig. <.0 .04 .00 .00 .00 <.0 <0 .00 .01 .00 .17 .00 .00

(2- 01 8 2 8 20101 2 3 2 2 4 2

tailed)

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
CM Pears .39 .31 1 45 .47 .45 47 47 45 69 45 .14 35 .45
I3 on 0O 5 7 3 7 2 2 7 3 7 0 0 7

Correl

ation
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Bl1 Pears .35 .35 .05
on 5 4 0
Correl
ation
Sig. .02 .02 .76
(2- 5 5 1
tailed)

N 40 40 40

Bl2 Pears .30 .21 .22
on 7 1 1
Correl
ation
Sig. .05 .19 .17
(2- 4 1 O
tailed)

N 40 40 40

BI3 Pears .33 .21 .32
on 3 4 8
Correl
ation
Sig. .03 .18 .03
(2- 6 4 9
tailed)

N 40 40 40
GI3
CMI1 Pearson 435
Correlation
Sig. (2- .005
tailed)
N 40

CMI2 Pearson .389

Correlation

Sig. (2- .013
tailed)

N 40

CMI3 Pearson .693

Correlation

20 .35 .

3 2

.20 .02 .

9 6

40 40

.28 .53 .

3 4

.07 <0 .

7 01

40 40

10 .39 .

7 1
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1 3

40 40
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40
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40

Gl4 ATT1 ATT2 ATT3
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40
420
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tailed)
N
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CMI12 Pearson

Gl1

GlI2

GI3

Gl4

ATT1

ATT2

ATT3

BIl
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Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
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Sig. (2-
tailed)
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BI2

BI3

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

40
159

.328

40
.080

.621

40

40

.038

817

40

115

480

40

40

.307

.054

40

333

.036

40

40

211

191

40

214

.184

40

40

423

.007

40

232

150

40

40 40
429 1
.006
40 40
454 618
.003 <.001
40 40

Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian
CMI (Consumer Motivated Innovativeness)
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 40 100.0
Excluded 0 .0
Total 40 100.0

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

941 12

Green Image
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 40 100.0
Excluded 0 .0
Total 40 100.0

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.841 4
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40
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<.001

40
1

40



Consumer Attitudes

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 40 100.0
Excluded 0 .0
Total 40 100.0

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
811 3

Consumer Behavior Intentions

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 40 100.0
Excluded 0 .0
Total 40 100.0

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
732 3
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Tabulasi 200 Data Responden Penelitian
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414|515/ 5[5/ 5/5/5/5[5[4] 9|55 55 044 53|44 42

5|5/ 5/ 5[5/ 5555|5542 |4/ 55/4 8|5 55 5|44 4?2

41 4/ 5/ 4/ 5|4/ 4|4|4|5|44|4 |5 455 9|4/4\4]|2 |4/ 44?2

414,34/ 4|4/4|4|4(3|4|5/6|4/4/3/4 5|44/ 4|2]|5/4/54

41 4| 4|5/ 5/5/5/5/5/4(5[4|5|5/5 448|445 3|4/ 442

414 4|41 4|4/ 5|5(4(4|4\4|1 |4/ 4/4/46|4/4|5]3]|4/5/43

41 4145/ 5|5/ 4|4|5(4|5/4|7 |5/ 54/ 48|4/4\4]2 |45/ 43

5/ 5/ 4,5/ 55/ 5/5/5/5[5{4]5|5/5 55 0|55/ 5 5|5|4 43

5/5/4|/5/5/5/5/5/5/5[5{4]5|5/5 55 0|55/ 5 5|54 4 3

415/ 5/ 4| 4| 4| 5|5[4(4|4|5|7 |5 4 4/4 7|45/ 54|55/ 55

3| 4|44 4|4/4|/414|/5]4|4| 1|3 4/5/5 73|44/ 13441

34|44 4|4/5|/5/4/414|4|3 |4 4/4/46|3/4|5|2 |44 42

S| 4|44 4\4/4)4/ 4414|494 4/4/5 7|5/ 4/4 33441

41 4| 4|41 4|4 1414|4444 6 |4 44 4 6|44\ 42 |4/ 442

34|44 4|4\4)414\/3[4|4|5|4 4/3/4 53|44 1 |4 4 42

54/ 5/5/5/5/5/5/5/5/5/5 3|4/55/5 9|5/4|5 4|55 5 5

5/ 54| 5/5/5/5/5/5/5/5/43|5/55/5 0|5 5[5 5|44/ 4 2

414141 414|141 4\4|4(4|4 4|3 |4/4/4/4/6|4/4|4]2 |54 43

54|55/ 55/ 555/ 5[5|5|5|4 555 9|5/ 454|345 2

3|3/ 4|4|4|4| 444|444 9|4/4/4/46|33[4 04442

414,45/ 5|5/ 5/5[5[5|5/4|7 |5 5549|445 3]|4/5/43

34|45/ 5/5/4|4/5/5[5|4|3|4 5559|344 1|44 42
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3|4/ 4/3[3/3/3[3/3/4,3/4/0|3/34/44|3/4/3/0|3/3/40F0

41 4141 414|141 4\4|4(4|4 4|3 |4/ 4/4/4/6|4/4\4]2|4/4]42?2

41 414|141 4|41 4|\4\4(3|44|8|4/4/3/34|4(4\4]2 4442

413|441 4|4|4\4\4(4|4 4|2 |4/ 4/4/4/6|43|4]1 |44/ 4?2

3|4/ 4|33/ 3|4(4/3|4|3|4,3|4/3/4/45|34|4)1|3441

41 4141 414|141 4\4|4|4|4 4|1 |4/ 4/4/4/6|44)4]2]|4/4/4°2?2

41 4/5/ 414|141 4|4|4(4|4|5|3|4/4/4/4 6|44\ 4]2]|5/4/54

41 4| 4141 4|4 414|444 142 |44 4 46|44\ 42|44 42

4/ 4\ 5/5/5(5/4{4|5/5(5/5[4|5/5 54 9|44/ 42 |4 453

5[5/ 5[5/ 55/ 55/ 5/5[5|5| 7|5 5549|555 5|4 4 5 3

S| 4| 4144|4554/ 5]4|5|9 |5 455 9|5/ 4545 5 44

3/5/4/3/3/3/4/4/3/3/3|4|,8|33[3/3/2|3/5/42 |44 4?2

5/ 5|4/ 4/4|4/5/5/4/5/4|5|5|5 455 9|5/ 55 5|45 43

41 4| 3|41 4|4 414|4 4414144144 46|44 424431

5[5/ 4/ 5/ 55/ 555/ 5[5|5|4|5 555 0|5/55 5|4 4 42

414|515/ 5/5/5/5/5/4(5/5/ 8|55 4 5 94453 |5 55 5

3|4/ 4333|443/ 4|3|4,2|4/34/4/5|34(4 1|44 42

41414141 4|4 4\4|4(4|4\ 4|8 |4/4/4/4/6|4/4/4]2 ]3340

41414141 4|14/ 4/4|4(4|4/ 4|6 |4/ 4/4/4/6|4/4\4]2 |4/ 44?2

5|5/ 4|44/ 4|55/ 4|5/4|5|1|5/45/5 9|5/5/5 5|4/ 4/ 42

414,55/ 5|5/ 5/5/5/5|5|5|7 |4/ 5548|445 3|4/4/53

5[5/ 55/ 55555/ 5555|5555 0|5 55 5|44 42
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3/3/4/3[3/3/4(4/3/3/3/4/,6|4/33/33|3/3/40|3346°0

41 414|141 4|4/ 4|/4\4(3|4/4|8|4/4/3/34|4/4/4/2]3/3329

415/ 5|4 4|4/ 5/5|4 4|45 7|5 4458|455 4|45 43

413|441 4|4/ 4\4\4(3|4\4|1 |4/ 4/3/4 543|414/ 44?2

41 41 4| 414|141 4|\4|4|4|4\4|8 |4/ 4/4/4/6|4/4\4]2]|4/4/4°2?2

S| 4|44 4\4/4\/4/ 454|414 4/5/58|5/4/4 34341

41 414141 4|41 4\4|4|4|4 4|3 |4/ 4/4/4/6|44)4]2|4/4]4°?2

41 4| 4141 4|4 414|4/4(41410 |44 4 46|44\ 42|44 42

5/ 5/ 5/ 5/ 55/ 5/5/5/5[5{5[4|5/5 55 0|55/ 5 5|4 45 3

5| 4|5/ 4/4{4/5|/5/4|/5/4|5|0|5 4548|5454 5 5 5 5

415/ 5/ 5[5/ 5/ 5/5/5/ 55|57 |5 555 0|45 54|55 55

5[5/ 5[5/ 55555/ 5[5|5/0]|5 555 0|5 5 5 5|55 55

S| 5|4/ 4/4|4/4|/4/ 4414|148 |4 444 6|5/ 544|555 5

41 4| 4|41 4|4 44|41 4(414 2|4 44 4 6|44 423441

414141414141 4\4|4(4|4 4|1 |4/ 4/4/4/6|44|4]2|4]4]42?2

414\ 4|5/ 5/5/4{4|5/5(5/4]6|4 55 5 944 42|45 5 4

54/ 3| 4(4/4/3{3{4/3/4(3/0/|4/4/3/45|5(4[3|2]|4 442

5[5/ 5[5/ 55/ 555/ 5[5|5|/0]|5 555 0|55 5 5]|5]55 5

414 4|5/ 5| 54454544 |4]5/4/4 7|34 4]1]|5/4/5 4

41 4| 4|41 4|4 4| 4|4 44143 |54 4 47|44 42|44 53

3 3|4/ 4/4\4/4\/4 434|414 4/4/46|3/3/4/0 /4442

5[5/ 5[5/ 55555/ 5[5|5|2]|5 555 0|55 5 5|5555
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313/3/3[3[3/3[3|3/3[33]9[3]/3/343|3/3/39|34/30

31313133333/ 3|3|3[3]6[3/3332|33[3/9]|33 329

5
41 4141 414|141 4|4|4|4|4 4|6 |5 4/4)4)7|4/4\4]2 |4/ 44?2

3 3|4/ 4/4\4/4\/4/ 4134|484 4/4/4/6|4/3/4|1 |44 42

5
5|5/ 5/ 5[5/ 5/5/5/5/5/5(5| 6|45 44 7|4/5/5 4|55/ 44

5|5/ 4|55/ 5/4/4|5/5|/5(4| 1|5/ 5550|454 3|4/5/5 4

5
41 41 4| 414|141 4\4|4(4|4\4|2 |4 4/5/5 8|5/4|4]3|4/4/4°?2

5
4| 4| 415/ 5| 5|44/ 5/ 4|/5|/4|6|5/5 55 0|4 4/4| 2|55 5 5

4
414\ 41313/ 3/4(4|3/4|3[4|5|4/3/4/45|4(4\/4|2 |44 4?2

414141 414|141 4|4|4(4|4)4|0 |4/ 4/4/4/6|54|4]3|4/4]/4 2?2

414/ 41 414|141 4\4|4(4|4\4|3 |4/ 4/4/4/6|4/4|4]2|4/4]5 3

5[5/ 5[5/ 55/ 555/ 5558|555 494/ 55 4|45 43

55|55/ 55555 5/5|5/ 8|5 555 0|5 55 5|55 44

3| 3| 4|4|4/4|4(4|4|/3|/4(4,0|4/4/3/4/5|43[4 1|44 42

33|43/ 3{3/4/4/3/3/3|/4,5|4/34/34[33/4/0]3/3/39

5
5/5/5/5/5/5/5/5/5/5/5/5 6|5/ 54/ 4 8|5 55 5|55 5 5

5
41 4| 4|5/ 5|5/ 4[4|5/ 454 4|45 4 4 7|44 4 2|5 55 5

41 4,5/ 5/ 5|5/ 5/5[5/4|5/5[3 |5 5550|445/ 3|3/441

S| 5|4/ 4/4|4/4)/4/4/5/4|4)9|54/5/5 9|4/5/4 3|55 55

5
41 4| 4|41 4|4 44| 4 414143 |34 4 4 5(4/4/4]2 |4 55 4

55|55/ 55555/ 5[5|5/ 0|5 555 0|5 55 5|5 454

414141 414|141 4\4\4(4|4 /4|1 |4/ 4/4/4/6|4/4\4]2]|4/4/42?2
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3|3/ 4|4a|4|4|4|ala|3|4al4a6]|4 4446|434 13340

41 4141 414|141 4|\4|4(4|4\/4|0|4/4/4/4/6|4/4\4]2|4/4/4?2

55/ 4|4|4| 4| 4|4 4|5|4|4|4]|5/45/ 59|45/ 43|45 43

414|515/ 5/5/5/5/5/4(5[5| 2|55 4 37|34 52|44 42

41 41 4| 414|141 4\4|4(4|4 4|7 |4/ 4/4/46|34/4]1]|5/5/5>5

5|5/ 4|55/ 5/4(4|5/5|5|4| 2|4/ 5548|554 4|5/ 4 43

3|3/ 5/5/5/5/5/5/5/3|5/5/ 8|5/ 555 0|5 3/5 3]|4/4/5 3

4/ 415/ 5/5/5/5/5/ 5 4|/5|/5[8|5/5 5/ 5 0|4 45| 3|45 43

4/ 415/ 5/5/5/5/5/ 5/ 4|/5|5|4|5/5 4/ 5 9|4 4|5 3|54 43

5[5/ 5[5/ 55555 5[5|5 5|4/ 54/5 8|5 55 5|4/ 5 5 4

414/ 4| 414|141 4|4|4(4|4 4|5 |5 455 9|5/4|4]3|4/4/5 3

414141414141 4\4|4(4|4 4|8 |4 4/5/4)7|4/4\4]2|4/4/4?2

334/ 4/4|4/4|/4/4/3/4|4|8 |4 4/4/4 6|4/ 34|14 4 42

41 4| 4|41 4|4 414|4 41414144 4 31454442 |4/ 44 2

5[5/ 5[5/ 55/ 55/ 5/5[5|5|5|5 5347|455 44431

3|3/ 4|4|4/4| 444|344, 3|4/4/4/46|5/3{42|334°F0

3|3/ 5/5/5/5/5/5/5/3|/5/5/ 2|55 4/ 48|53/5 3|3351

33|33/ 4/4{4/3|/3/4/3/4|3|1|44/3/34[4/3/3/0(3/4/30

414 4/ 44|41 4\4|4(4|4 4|5 |4/4/4/35|4/4/4]2]3/4/3020

41 4|5/ 5/ 5/5/5/5/5/4(5/5/ 6|45 4 5 8|54 5 4|45 43

5[5/ 5/ 4/4|4/5/5/ 454|594 4/5/5 8|5/ 55 5|54 43

3313333333333/ 3[33[3/32[3/3/39(3339
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3|3/ 5/5/5/5/ 555355 8|5/55/50|33[5 1|555H5

3|3/ 4|4(4/4/4(4/4/3/4|4,3|3/4/3/33|4/3{4 1334060

313/ 3| 5/5/5/3[3]5/3|5(3/0|4/53/46|33[/3 9|4/3/30

4
A1 414|444\ 4|4\ 4\4|4,4|7 |44 4/ 46|14\ 4\,4)2 |4 44 2

3|3/ 4[3[3/3/4(4/3|/3|3|4,5|4/3/4/4/5|43|41]|4/3]5 2

4141415/ 5|5/ 4|4|5/4|5/4|0|4/54/36|4/4/4]2|43/41

6
5|5/ 5/ 5/5/5/5/5/5/5/5/5 0|5/ 55/5 0|5 5[5 5]|555 5

5
5/5/5/5/5/5/5/5/5/5[/5[{5[/0|5/5 55 0|55/ 5 5|55 4 4

6
5/ 5/ 5/ 5/5/5/5/5/5/5[5[{5[{0|5/ 555 0|55/ 5 5|4 4/ 4 2

33| 4/ 4/4|4/4|/4/4|/3/4|4|1|34/4/34(4/3[4/1|5331

33|55/ 55/ 5/5/5/3|5|5|4|5 543 7|4/3|5 2|4 4 5 3

5[5/ 5/ 4/4|4|5/5/4/5/4|5|3|5/ 4346|4554 4341

414,541 4|4/ 5/5[4(4|4/5|9 |5 4436|545 4]43/41

4
4414|414 4|4|4|4 44|48 |4/4/4/4 6|4/4|4|2 |4/ 4 42

5[5/ 5[5/ 55/ 555/ 5/5|5|8]|5 555 0|55 5 5535 3

4
41414\ 444|444 44|48 |4/4/4/4 6|4/4|4|2 |4/ 4 42

5/5/5/5/5/5/5/5/5/5/5/5 6|4 5458|455 4|44/ 5 3

414141 414|141 4\4|4(4|4\4|8|4/4/4/4/6|4/4\4]2|43/41

33| 3/4/4/4/3/3/4/3/4|3|1|3 443433394330

5
41 4| 4|5/ 5(5/4{4|5/4(5/4/6|3/5 33454 4 3|4352

5[5/ 5[5/ 55555/ 5[5|5/0]|5 5550|555 5|4/ 453

41414141 4|14/ 4\4\4(4|4 44|41 4/3/34|34\4]1 /4442
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414\ 4|13/ 3|3/4{4|3/4(3[4]5|33433[4/4/4]2|5 544

3|3/ 5(44/4/5(5/4/34|5/0/|5/4/4/4 7|33|5 1|44 53

5
5|5/ 5/ 5/5/5/5/5/5/5/ 5[5 9|5/ 555 0|5 5|5 5|55 44

5
5|5/ 5/ 5/5/ 55555/ 5[5 9|5/55/5 0|5 5|5 5|4/55 4

5
5|5/ 5/ 5/5/5/5/5/5/5/ 55 8|5 555 0|5 55 5|55 44

3| 3| 5(4|4/4|5(5/4|/3|4|5/6|3]4 45 6|4/3|5 2|4 45 3

41 4141 414|141 4\4|4|4|4 4|7 |4 4/3/4 534|414/ 44?2

5/5/5/5/5/5/5/4|5/5|5|5|6|5/5 4 4 8|5/5/5 5|4 4/ 4 2

5
5/5/ 4|44/ 4/ 4(4|4|5|/4|4|3|5/4/5/48|45/4 3|44 4?2

414141414141 4|4\ 4|44 4|7 |4 4/4)4/6|4|4|4]2 |4 442

5[5/ 5[5/ 55/ 55/ 5/5[5|5| 7|5 555 0|55 5 53441

3(3|3/4/4/4/3/4/4/3/4|3|,8|4 433433394431

414,55/ 5|5/ 5/4[5[4|5/5|4 |5 5549|5454 /|44 4?2

4141 3|13/ 3[3/3[4/3/4(3[3/4|3/34 4434304341

414141 414|141 4|4|4(4|4/4|8 |4/ 4/4/4/6|44|4]2|4]4]4?2

5/5/5/5/5/5/5/5/5/5/5/5 9|5/55/50|4/5/5 4|44 31

6
414|515/ 5/5/5/5/5/4(5/5/ 0|55 4 4 8|54 54|45 43

4141415/ 5|5/ 4|5[5(4|5|4|7 |5 5448|344/ 1]|43/ 41

3 3|4/ 4/4|4/4|/4/4/3/4|4|8|4 4/4/46|5/3|4|2 |44 42

4
3134/ 4\4(4,4/4/4|3|4(4(6 |4 44 46]3/3/4/0]3/34020

33|14/ 4/4|4/4\/4 434|494 4/4/46|4/3/4/1 |4 352

3/3/4/3/3/3/4/3/3/3/3|4/,0|4 334443413340
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3|3/ 4|4|4| 4|44l a|3|4|4a]5]|3/ 4434|334 0|3340

414\ 4|15/ 5/5/4|5/5/4(5/48|5/5 4 4 8|44 4] 2|5 5/55

414145/ 5|5/ 4|5[5(4|5/4|4 |45 4/47|4/4\/4]2]|5/555

S| 5(4/ 4444|445/ 4|4|3|4 4/4/46|4/5/4 33441

5(5|4/ 4444|445/ 4|4|3|4 4/5/58|5/5/4 4|45 43

3|3/ 3|4|4/4|3{4/4|/3|/4|3|/6|5/4/5/37|4/3/3 0435 2

3|3/ 4|55/ 4|4(4|4|3|5(4|,9|4/5/4/4/7|4/3|4 1|4 4]/5 3

3/3/4[33/5/4{4/5/3/3|4,4|3/35/34|4/3{41|4341

3|3/ 4/4/4/3/4[3/3/3|4{4]5|4/4/ 356|334 0|4/ 453

4143/ 3[3|4/3|4[3/4|3|3|1|3/3/4/33|44|3]1]|4 44?2

414/ 4|5/ 5|5/ 4|4{4(4|5|4|7 |35 54 7|3/4/4]1]43/30

414,415/ 5|3/ 4334|544 |5 534 7|4/ 4/4]2|4431

414,541 4|5/ 5/3[3[4|4/5/8|3]45/5 7|5/4|5/4|4431

5|5/ 4|34/ 4|4(4/4|5|/3|4|,6|4/34/34|35[4 2|45 43

S| 5|4/ 4/4|4,4|5/3|/5[4|4| 7|5 4/3/35[4/5/4 33430

5/5/ 4|54/ 4/ 43| 5/5|/5|4|5|5/5 448|454 3|45 43

414|515/ 4|5/ 5[3|4/4(5/5| 7|45 34 6|54 5 4|54 43

33| 5/ 4/3{4/5/3/4/34|5|7|54/3/5 7|5/3/53 4431

5(5/3/4/4/3/3|/3/5/5[4|3|8|5/4/3/35[4/5/323430

5/5/5(4|4/4/5(3{4|5|/4|5|7 |4/ 4435|555 5|4/53 2

41414/ 41 4|5/ 4|/4|3{4|4/4,0|5/4/5/59|4/4/4]2]3/3/40

414 415/ 4|4/ 4|/5/5/4|5/4|0|5/ 5549|5443 |4/35?2
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414/ 3|13/4|4/3/3|3/4(3/3[8|4/33/44(3/4/3/0|33/3)H9

414\ 3|14/ 4|5/3[4|4/ 4438|4454 7|54 32|35 53

41 4|5/ 3| 4|5/ 5[4|4/4(3[5/0|3/34 5 5|5/4/5/ 4|5 3 5 3

414141415/ 3/4|5/5(4|4|/4|4 |4/ 4/5/58|3/4/4/1]|4/5/5 4

5|5/ 4|54/ 3|3/5/4|/5|/5(4|6|4/53/3 5|5 5/4/4|33 39

3|3/ 4/5/4/5/3/4|5/3|5(4|1|5/54/48|3/3/4/0|33 39

5|5/ 4|44/ 4|4(4|5/5|3|4|2|3]35/34|35[4 2|5/34?2

5/5/5/ 4133/ 5/4|4|5|5|5|7|3]44 3 4|4/5/ 5 4|5 432

313/ 4/3/4/3/5[5[3/3/3[3|4/|4/43/45|3/3/39]|4/5/5 4

41313/ 5/5/5/5/4{4(4|4|/5|3 |5/ 5336|4445 3|4/ 543

5| 4|41 4|/5/4/4|4]5/5/4|5|0|3 5446|454 3|5 5 33

54|13/ 4/5/5/3|/4/ 554|544 3434|553 33553

5[5/ 3/ 5/4{4/3|/3/4/5[3|5|/6|4 4536|354 2|35 42
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Lampiran Hasil Uji Deskriptif dan Statistik Penelitian

Jenis Kelamin Jumlah (N) Persentase (%)
Laki-Laki 68 Responden 34%
Perempuan 132 Responden 66%
Total 200 Responden 100%
Usia Jumlah (N) Persentae (%)
17-20 Tahun 22 Responden 11%
21-24 Tahun 108 Responden 54%
25-28 Tahun 47 Responden 23,5%
29-31 Tahun 14 Responden 7%
>31 Tahun 9 Responden 4,5%
Total 200 Responden 100%
Domisili Jumlah (N) Persentase (%)
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D.l Yogyakarta

36 Responden

18%

DKI Jakarta 96 Responden 48%
Malang 24 Responden 12%
Surabaya 18 Responden 9%
Bandung 14 Responden 7%
Lainnya 12 Responden 6%
Total 200 Responden 100%

Penghasilan/Uang

Saku Perbulan

Jumlah (N)

Persentase (%)

Rp 1.500.000 — Rp 38 Responden 19%
3.000.000

Rp 3.001.000 — Rp 52 Responden 26%
4.500.000

Rp 4.501.000 — Rp 66 Responden 33%
6.000.000

Rp 6.001.000 — Rp 26 Responden 13%
7.500.000

> Rp 7.500.000 18 Responden 9%

Total 200 Responden 100%

Frekuensi Penggunaan
dalam 3 Bulan

Terakhir

Jumlah (N)

Persentase (%)
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1-2 Kali 54 Responden 27%
3-4 Kali 79 Responden 39,5%
5-6 Kali 47 Responden 23,5%
>6 Kali 20 Responden 10%
Total 200 100%
Cr
am
. sc| sc| ob| ob r?éa (':EQ’S‘ o
N Mi| M| M| al| al ser| ser Ske
Nam A . ard S n
0 ssi ea|edi| e | e ved | ved wn .
€ Plngs| nl| an| m|m mi| ma dev | ku €ss Mi
€ g iati | rto ses
in | ax n X )
on | sis p
val
ue
M 4, 3.1 5 - -
(1:'\’” 1| | ol o7 468 00 | 00 30'8 568 Oé; 11] 01 068
T 0 0 0 60 12
M 4, 3.1 5 - -
ZC'V” 2| E| ol o8 468 00 | 00 30'8 568 oég 09| 01 068
T 5 0 0 45 18
M 4, 3.1 5 - -
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Outer Loading

Outer loadings

ATT1<-ATT 0,769

ATT2<-ATT 0,782

ATT3<-ATT 0,841

Bll <- Bl 0,803

BI2 <- Bl 0,804

BI3 <- Bl 0,706

CMI10 <- CMI 0,732

CMI11 <- CMI 0,813

CMI12 <- CMI 0,744

CMI2 <- CMI 0,784

CMI4 <- CMI 0,818

CMI3 <- CMI 0,753
CMI5 <- CMI 0,797
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CMI6 <- CMI 0,777

CMI7 <- CMI 0,786

CMI8 <- CMI 0,746

CMI9 <- CMI 0,806

Gll<-Gl 0,762

GI3<-Gl 0,755

Gl4 <- Gl 0,795

CMI1 <- CMI 0,702

GI2 <- Gl 0,780

R-square R-square adjusted

Construct Reliability and Validity

Cronbach' Composite Composite Average variance
salpha reliability (rho_a) reliability (rho_c) extracted (AVE)
A
T
T 0,717 0,733 0,840 0,636
F 0,763 0,725 0,816 0,597
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0,935 0,936

0,944

0,584

0,776 0,777

0,856

0,598

Discriminant Validity (Fornell Larcker)
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VIF Inner Model

ATT -> Bl

CMI -> ATT

CMI -> BI

0,245 0,706 0,335 0,381
0,726 0,365 0,732 0,583
0,576 0,352 0,813 0,769
0,742 0,439 0,744 0,534
0,778 0,378 0,683 0,470
0,691 0,374 0,753 0,608
0,575 0,357 0,818 0,772
0,532 0,466 0,797 0,732
0,559 0,363 0,777 0,707
0,793 0,461 0,786 0,631
0,645 0,443 0,746 0,628
0,555 0,405 0,806 0,706
0,532 0,344 0,611 0,762
0,558 0,367 0,804 0,780
0,516 0,373 0,585 0,755
0,520 0,412 0,550 0,795
0,775 0,389 0,702 0,499
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Gl ->ATT

Gl -> Bl

Path Coefficient

Original

sample (O)

3,139

3,227

Standard
deviation T statistics

(STDEV)  (|O/STDEV))
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