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Abstract: Electric vehicles are created to reduce gas waste emission and pollution that can
harm the environment. Technological advancement really helps the presence of electric cars to
market, including Indonesia. The purpose of this research is to find out the effect of personal
innovativeness, perceived benefits, and social influence on purchase intention of electric
vehicle. Sampling is done by using non-probability sampling technique, that is, purposive
sampling. The researcher uses Google form as questionnaire media that has linear scale for
collecting data from respondents. The population for this research is the age of above 18 years,
domicile in Indonesia, and own private vehicle. The sample that is used for this research is 205
respondents. Data process for this research is done using smartPLS programme and SEM PLS
analysis. This research shows that personal innovativeness, perceived benefits, and social
influence influence positive and significant on purchase intention of electric vehicle.
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Abstrak: Kendaraan listrik diciptakan untuk mengurangi emisi gas buang dan polusi yang dapat
mencemari lingkungan. Kemajuan teknologi sangat membantu kehadiran mobil listrik ke
pasaran, termasuk Indonesia. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
personal innovativeness, perceived benefits, dan social influence terhadap purchase intention
electric vehicle. Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik non-probability
sampling yaitu purposive sampling. Peneliti menggunakan kuesioner Google form sebagai
media kuesioner yang berskala linier untuk pengambilan data dari responden. Populasi untuk
penelitian ini adalah berusia 18 tahun ke atas, berdomisili di Indonesia, dan memiliki kendaraan
pribadi. Sampel yang digunakan untuk penelitian ini sebanyak 205 responden. Pengolahan data
untuk penelitian ini dilakukan menggunakan program smartPLS dan analisa SEM PLS.
Penelitian ini menunjukkan bahwa personal innovativeness, perceived benefits, dan social
influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention electric vehicle.

Kata kunci: Personal Innovativeness, Perceived Benefits, Social Influence, Purchase Intention

PENDAHULUAN

Inovasi merupakan salah satu pendorong dalam meningkatkan minat beli konsumen (Hasnatika &
Nurnida, 2018). Dalam industri otomotif dan transportasi, Electric Vehicle (EV) atau kendaraan listrik
merupakan salah satu produk hasil inovasi teknologi terbaru. Menurut survei yang telah dilakukan oleh
“Indonesian Modern Consumption”, lebih dari setengah responden mempertimbangkan untuk membeli
kendaraan listrik (Aszhari, 2022). Hasil tersebut menunjukkan bahwa banyak konsumen yang menunjukkan
minatnya terhadap kendaraan listrik, dan bersedia untuk beralih dari kendaraan konvensional berbahan bakar
minyak.
Menurut Anshori (2022), salah satu faktor yang mendorong konsumen dalam mempertimbangkan
kendaraan listrik adalah ramah lingkungan atau zero emission. Faktor tersebut merupakan salah satu alasan
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mengapa kendaraan listrik mulai dilirik dan diterima oleh masyarakat, sehingga menjadi alternatif kendaraa
mereka selanjutnya. Dalam penelitian ini, fenomena tersebut memiliki keterkaitan variabel yaitu personal
innovativeness, dimana timbul kemauan dari masyarakat untuk melestarikan lingkungan dengan mengurangi
polusi udara.

Indonesia berpeluang menjadi salah satu pasar kendaraan listrik yang berpotensial. Beberapa produsen
kendaraan otomotif mulai beralih ke teknologi listrik demi memajukan pasar industri kendaraan listrik di
Indonesia, namun produsen dan pemerintah masih harus meningkatkan minat masyarakat terhadap kendaraan
listrik. Salah satu langkah yang diambil pemerintah dalam mengatasi hal tersebut adalah dengan memberikan
insentif dan subsidi terhadap kendaraan listrik (CNN Indonesia, 2023). Dalam penelitian ini, fenomena tersebut
memiliki keterkaitan variabel yaitu perceived benefits, dimana insentif dan subsidi tersebut diharapkan dapat
memberikan konsumen keuntungan lebih sehingga dapat meningkatkan minat mereka terhadap kendaraan
listrik.

Kendaraan listrik memiliki daya tarik yang beragam diantara setiap generasi. Dalam survei yang
dilakukan Inventure-Alvara pada Februari 2023, desain unik dan futuristik merupakan faktor utama Generasi Z
memilih mobil listrik. Tingginya minat mobil listrik di kalangan Generasi Z disebabkan konsumen Generasi Z
yang mudah Fear of Missing Out (FOMO), yang berarti mereka tidak ingin ketinggalan tren baru di pasar
(Octaviani & Roni, 2023). Dalam penelitian ini, fenomena tersebut memiliki keterkaitan variabel yaitu social
influence, dimana rasa tidak ingin ketinggalan tren tersebut dapat mempengaruhi konsumen untuk
meningkatkan minat terhap kendaraan listrik.

Penelitian ini akan memfokuskan bagaimana variabel-variabel personal innovativeness, perceived
benefits, dan social influence dapat memberikan pengaruh terhadap purchase intention electric vehicle. Peneliti
akan menggabungkan teori-teori dan mengumpulkan data yang ada untuk melakukan penelitian ini. Penelitian
ini juga menggunakan 12 indikator dalam menjelaskan bagaimana personal innovativeness, perceived benefits,
dan social influence berpengaruh terhadap purchase intention electric vehicle.

KAJIAN PUSTAKA

Landasan Teori

Theory of Planned Behavior

Theory of planned behavior merupakan model berbasis kognitif yang mengambil pendekatan socio-
psikologis perspektif dalam memprediksi dan menjelaskan perilaku individu (Ajzen, 1991; Elhoushy & EI-Said,
2020). Menurut Sommer (2011), theory of planned behavior merupakan salah satu teori psikologi sosial yang
dapat memprediksi perilaku manusia, serta telah diterapkan pada berbagai perilaku untuk lebih memahami
individu mana yang berperilaku dengan cara masing-masing. Theory of planned behavior juga memprediksi
perilaku individu berdasarkan niat mereka (Elhoushy & EI-Said, 2020).

Personal Innovativeness

Personal innovativeness merupakan kemauan dan keaktifan seseorang dalam mengadopsi dan
menggunakan teknologi yang masih relatif baru. Perilaku positif tersebut terjadi karena sikap positif yang
ditunjukkan oleh masyarakat tentang teknologi terbaru. (Rogers dan Roger, 1983; Shanmugavel & Micheal,
2022). Menarik konsumen yang inovatif merupakan salah satu kunci kesuksesan sebuah produk, karena pada
dasarnya mayoritas dari konsumen menolak untuk mengadopsi produk hasil inovasi yang terbaru. (Jaya et al.,
2020). Seorang individu yang memiliki innovativeness yang tinggi akan mengambil keputusan untuk membeli
sebuah teknologi yang baru, tanpa memperhatikan opini orang lain. (Jianlin and Qi, 2010; Khazaei & Tareq,
2021). Indikator dari personal innovativeness adalah sikap positif terhadap teknologi baru, keinginan untuk
memulai mencoba teknologi baru dalam circle pertemanan, dan kemauan untuk mengikuti perubahan dan
perkembangan teknologi (Shanmugavel & Micheal, 2022).
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Perceived Benefits

Perceived benefits adalah manfaat positif yang dapat dirasakan setelah melakukan tindakan dan
menggunakan produk tersebut, serta memiliki dampak positif pada pengambilan keputusan dan perilaku
konsumen. Persepsi nilai dari produk maupun jasa merupakan salah satu faktor yang dapat menentukan perilaku
pengambilan keputusan konsumen. (Zang et al., 2022). Menurut (Putri Narahdita et al., 2020), perceived benefits
merupakan manfaat total yang dirasakan konsumen saat menggunakan produk. Penelitian Featherman et al.,
2021 dikatakan bahwa indikator dari perceived benefits adalah kebanggaan dan kepuasan akan membantu
melestarikan lingkungan, menghemat waktu perawatan, dan gaya hidup yang menyenangkan (Featherman et
al., 2021).

Social Influence

Konsumen pada umumnya memiliki perilaku untuk mencari persetujuan saat melakukan pembelian
yang penting dan saat menentukan keputusan hidup. (Fishbein & Azjen, 1975; Featherman et al., 2021).
Menurut Krishnan & Koshy, 2021, sudut pandang orang lain di jaringan individu dapat mempengaruhi perilaku
individu tersebut secara signifikan. Social influence (pengaruh sosial) mengacu pada bagaimana orang lain
mempengaruhi keputusan perilaku individu tersebut. (Wang dan Chou, 2014; Haryono & Brahmana, 2015).
Indikator dari social influence adalah saran dan persetujuan dari keluarga, saran dan persetujuan dari teman
dekat, dan referensi dari orang terdekat (Featherman et al., 2021).

Purchase Intention

Purchase intention merupakan suatu situasi dimana konsumen cenderung membeli produk tertentu di
kondisi tertentu (Morinez et al, 2007; (Mirabi et al., 2015). Menurut Mirabi et al., (2015), purchase intention
memiliki hubungan dengan perilaku, persepsi, dan sikap dari konsumen. Konsumen akan bersedia untuk
membeli produk tertentu jika mereka menyadari bahwa mereka membutuhkan produk tersebut, serta memiliki
sikap atau persepsi tertentu terhadap produk tersebut (Madahi et al, 2012; Tjokrosaputro & Cokki, 2020).
Indikator purchase intention terdiri dari minat terhadap produk, faktor lingkungan, dan mengikuti kebijakan
otoritas pemerintah setempat (Shanmugavel & Micheal, 2022).

Penelitian Terdahulu

Penelitian yang dilakukan oleh Featherman et al., (2021) bertujuan untuk mengembangkan sebuah
model untuk bagaimana konsumen memutuskan kendaraan listrik yang cocok bagi mereka. Penelitian
memberikan pemahaman yang baru mengenai salient consumer risk (risiko konsumen yang menonjol) dan
benefit beliefs (manfaat keyakinan) saat konsumen menghadapi teknologi terbaru yang mewakili paradigm shift
(pergeseran paradigma). Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan dilaksanakan menggunakan teknik
sampel yaitu teknik purposive sampling. Kuesioner telah dibagikan ke responden, dengan total 164 responden
yang semua merupakan warga Amerika Serikat. Dari total responden tersebut, 56% adalah wanita, dan
mayoritas berusia diantara 20 hingga 30 tahun. Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa perceived
benefits memberikan dampak positif yang sangat kuat pada purchase intention, dan social influence
memberikan dampak positif yang cukup kuat pada purchase intention. Penelitian tersebut memiliki kesamaan
topik dengan penelitian yang dilakukan penulis yaitu pengaruh perceived benefits dan social influence terhadap
purchase intention.

Penelitian yang dilakukan oleh Krishnan & Koshy, (2021) bertujuan untuk memahami secara
menyeluruh penerimaan publik mengenai kendaraan listrik, agar dapat membantu penetrasi kendaraan listrik ke
berbagai negara secara sukses. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan dilaksanakan menggunakan
teknik sampel yaitu teknik purposive sampling. Dari total kuesioner yang dibagikan, total ada 383 data
responden yang dapat digunakan. Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa perceived benefits dan
social influence memiliki efek langsung terbesar pada purchase intention. Penelitian tersebut memiliki
kesamaan topik dengan penelitian yang dilakukan penulis yaitu pengaruh perceived benefits dan social influence
terhadap purchase intention.
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Penelitian yang dilakukan oleh Shanmugavel & Micheal, (2022) bertujuan untuk meneliti semua stimuli
pemasaran dalam Technology Acceptance Model. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan
dilaksanakan menggunakan teknik sampel yaitu teknik convenience sampling. Dari total 412 kuesioner
yang dibagikan, total hanya 402 data responden yang dapat digunakan. Sekitar 73,13% dari responden
merupakan pria, dan mayoritas dari responden berusia diantara 41 dan 50 tahun. Hasil dari penelitian tersebut
menunjukkanbahwa personal innovativeness menguatkan dampak positif dari stimuli pemasaran pada perceived
usefulness,dan akhirnya beralih ke purchase intention kendaraan listrik. Penelitian tersebut memiliki kesamaan
topik dengan penelitian yang dilakukan penulis yaitu pengaruh personal innovativeness terhadap purchase
intention. Hasil penelitian tersebut dapat menjadi dasar bagi penelitian ini untuk memahami personal
innovativeness.

Penelitian yang dilakukan oleh Tuncel, (2022) bertujuan untuk menguji efek dari need for uniqueness
(NFU) pada consumer innovativeness dan dampaknya terhadap attitude dan purchase intention kendaraan listrik
di kalangan konsumen negara Turki. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan dilaksanakan
menggunakan teknik sampel yaitu teknik purposive sampling. Dari total 409 kuesioner yang dibagikan, total
hanya 342 data responden yang dapat digunakan. Sekitar 55,6% dari responden merupakan wanita, dan
mayoritas dari responden berusia diantara 18 dan 30 tahun. Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa
konsumen dengan NFU yang tinggi akan lebih memiliki consumer innovativeness yang tinggi, dimana
innovativeness tersebut akan berdampak positif terhadap attitude dan purchase intention kendaraan listrik.
Penelitian tersebut memiliki kesamaan topik dengan penelitian yang dilakukan penulis yaitu pengaruh personal
innovativeness terhadap purchase intention. Hasil penelitian tersebut dapat menjadi dasar bagi penelitian ini
untuk memahami personal innovativeness.

Hubungan Antar Variabel dan Hipotesis

Hubungan Personal Innovativeness dengan Purchase Intention Electric Vehicle

(Shanmugavel & Micheal, 2022) personal innovativeness berpengaruh positif terhadap purchase
intention, karena kemauan positif akan mencoba suatu teknologi. Kehadiran kendaraan listrik merupakan suatu
hasil perkembangan teknologi modern, dan dipercaya dapat memenuhi permintaan masyarakat (Maybank
Finance, 2023). Kemauan konsumen untuk berpindah dari kendaraan konvensional berbahan bakar minyak ke
kendaraan listrik disebabkan oleh beberapa faktor, diantaranya adalah untuk menciptakan kebijakan zero
emission dan kendaraan yang ramah lingkungan (Anshori, 2022). Faktor tersebut mendorong kemauan
konsumen untuk menggunakan kendaraan listrik, sehingga personal innovativeness dapat meningkatkan
purchase intention kendaraan listrik.

H1 = Personal Innovativeness (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention Electric
Vehicle (Y)

Hubungan Perceived Benefits dengan Purchase Intention Electric Vehicle

(Kim et al, 2008; Featherman et al., 2021) perceived benefits berpengaruh positif secara signifikan
terhadap purchase intention, karena manfaat positif yang dapat dirasakan dari produk. Ada beberapa manfaat
yang dapat dirasakan oleh konsumen, mulai dari biaya yang lebih murah, kenyamanan mengisi daya kendaraan
listrik di rumah (Krishnan & Koshy, 2021), insentif dan subsidi yang diberikan oleh pemerintah yang menekan
harga kendaraan listrik (CNN Indonesia, 2023). Faktor-faktor tersebut dipercaya dapat mengalihkan masyarakat
dari kendaraan konvensional berbahan bakar minyak ke kendaraan listrik, karena manfaat-manfaat tersebut
tidak dimiliki oleh kendaraan konvensional. Selain itu, semakin tingginya harga bahan bakar bensin dan solar
yang semakin mahal dapat meningkatkan purchase intention kendaraan listrik, karena harga listrik yang relatif
murah dapat menarik minat konsumen (Krishnan & Koshy, 2021).

H2 = Perceived Benefits (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention Electric Vehicle

(Y)
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Hubungan Social Influence dengan Purchase Intention Electric Vehicle

(Goldsmith et al, 2011; Featherman et al., 2021) social influence berpengaruh positif terhadap purchase
intention, karena konsumen selalu memperhatikan apa yang orang lain pikirkan akan kita, kemungkinan
setuju/ketidaksetujuan orang lain memiliki pengaruh yang kuat pada keputusan atau kelakuan kita. Kendaraan
listrik tergolong sebagai salah satu produk hasil teknologi yang mengikuti tren dan perkembangan jaman, serta
menggantikan mobil konvensional terutama untuk keramahan lingkungan. Selain faktor tersebut, faktor
pendorong lainnya adalah karena konsumen memiliki ketakutan akan Fear of Missing Out (FOMO), dimana
konsumen tidak ingin ketinggalan tren dan perkembangan zaman (Octaviani & Roni, 2023). Faktor tersebut
menunjukkan bahwa social influence berperan penting terhadap minat konsumen terhadap kendaraan listrik,
sehingga social influence berpengaruh positif terhadap purchase intention kendaraan listrik.

H3 = Social Influence (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention Electric Vehicle (Y)

Model Analisis

Analisis dalam penelitian ini menggunakan 3 variabel independen (personal innovativeness,
perceived benefits, dan social influence) dan 1 variabel dependen (purchase intention electric vehicle). Model
analisis penelitian ini adalah sebagai berikut:

X1

Personal

Innovativeness

Purchase
Perceived = Intention

Benetfits Electric Vehicle

Gambar 1. Model Analisis

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian yang menggunakan pendekatan kuantitatif untuk mengetahui
pengaruh personal innovativeness, perceieved benefits, dan social influence terhadap purchase intention
electric vehicle. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah responden yang memiliki kendaraan
pribadi. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling, dengan menggunakan
teknik purposive sampling. Pengumpulan data menggunakan data primer melalui kuesioner Google Form
dengan skala linear, dan data sekunder melalui penelitian terdahulu dan jurnal di internet. Total jJumlah sampel
yang digunakan adalah sebanyak 200 responden. Pengolahan data pada penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM), serta menganalisis jalur menggunakan Partial Least
Square (PLS) melalui program SmartPLS 3.0. Uji convergent validity, discriminant validity, uji validitas dan
reliabilitas, dan uji hipotesis juga dilakukan melalui program SmartPLS 3.0.
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Variabel dan Definisi Operasional

Tabel 1. Definisi Operasional

Variabel Definisi Indikator Sumber
Operasional
Variabel
Personal Personal Sikap positif (Shanmugavel &
Innovativeness (X1) | innovativeness terhadap Micheal, 2022)
merupakan teknologi baru

kemauan dan
keaktifan seseorang
dalam mengadopsi
dan menggunakan
teknologi yang
masih relatif baru.

Keinginan untuk
mulai mencoba
teknologi baru
dalam circle
pertemanan
Kemauan untuk
mengikuti
perubahan dan
perkembangan
teknologi

Perceived Benefits
(X2)

Perceived benefits
adalah manfaat
positif yang dapat
dirasakan setelah
menggunakan
sebuah produk, dan
merupakan dampak
positif yang dapat

Kebanggaan dan
kepuasan akan
membantu
melestarikan
lingkungan
Menghemat
waktu perawatan
Gaya hidup yang

Featherman et al.,
(2021)

dirasakan dari menyenangkan

teknologi.
Social Influence Social influence Saran dan (Featherman et al.,
(X3) mengacu pada persetujuan dari | 2021)

bagaimana persepsi keluarga

dan persetujuan Saran dan

orang lain yang
mampu
mempengaruhi
keputusan perilaku
dan pembelian
individu tersebut.

persetujuan dari
teman dekat
Referensi dari
orang terdekat

Purchase Intention

Purchase intention

Minat terhadap

(Shanmugavel &

Electric Vehicle (Y) | merupakan suatu produk Micheal, 2022)
situasi dimana Faktor
konsumen lingkungan
cenderung membeli Mengikuti
produk tertentu di kebijakan
kondisi tertentu otoritas
pemerintah
setempat
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Metode Analisis Data

Metode analisis yang digunakan untuk mengolah data pada penelitian ini adalah menggunakan
Structural Equation Modeling atau SEM (model persamaan struktural). Menurut (Gandhiadi et al., 2015), SEM
mampu menganalisis hubungan antara variabel laten dengan variabel indikatornya, dengan variabel laten
lainnya, serta mengetahui besarnya kesalahan pengukuran. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan Partial
Least Square (PLS) untuk menganalisis jalur dengan menggunakan software Smart PLS 3.0.

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Analisis Data

Model Pengukuran (Outer Model)

Outer Model atau model pengukuran memiliki tujuan untuk menguji validitas dan reliabilitas indikator-
indikator yang mengukur variabel laten. Ada tiga kriteria yang harus dilihat untuk menilai outer model, yaitu
convergent validity, discriminant validity dan average variance extracted (AVE).

Gambar model pengukuran dalam penelitian ini ditunjukkan dengan Gambar 2 sebagai berikut:

X11
o912
X12 40667-
09117

X1 3
Porsonal
Innovativene 0316
sS k
Xz 1 Y1
“0.885.
xX22 +0.917 —0,356 Y2
+ 0865
X2 3 Y3
Perceived e Purchase
Benetits 0.279 Intention
S Electric
X3 1 = Vehicle
. 0770
X32 +0.863
+0859°
X33
Social
Influence

Gambar 2. Diagram PLS Algorithm Awal
Sumber: Data diolah dari SmartPLS (2023)

Berdasarkan hasil running data / olah data pada model pengukuran tersebut, terdapat 1 item yang harus
dihapus karena tidak memenuhi nilai cut off dari loading factor yang harus diatas 0,70. Maka dari itu, item X1 2
harus dihapus dari model pengukuran. Gambar di bawah menunjukkan model pengukuran dan tabel outerloading
setelah item X1_2 dihapus:
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08407
X13
Personal
Innovativene 0.327 .
ss
Y1
X2 1 A D936
0.884. I ~0.900+ Y2
X22 +0917 e 0898,
08657 Y3
xX23 B Purchase
Perceived a Intention
Benefits 0292 Electric
2 Vehicle
X311
*o.170.
X322 +0 863
& 0.859"
X33
Social
Influence
Gambar 3. Diagram PLS Algorithm Akhir
Sumber: Data diolah dari SmartPLS (2023)
Tabel 2. Outer Loading Run 2
Perceived Personal Purchase Intention Social
Benefits Innovativeness Electric Vehicle Influence
X11 0,946
X13 0,940
X2 1 0,884
X2 2 0,917
X2 3 0,865
X3 1 0,770
X3 2 0,863
X3 3 0,859
Y1 0,936
Y2 0,900
Y3 0,898

Sumber: Data diolah dari SmartPLS (2023)

Tabel 2 menunjukkan outer loading dari indikator-indikator penelitian ini. Semua indikator memenuhi
nilai cut off yaitu 0,70 kecuali indikator X1 2. Maka dari itu, indikator X1 2 dihapus dan akhirnya model
struktural dan tabel akhirnya reliable karena melebihi nilai 0,70.
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Convergent Validity

Convergent Validity dilakukan untuk mengukur validitas indikator reflektif sebagai pengukur variabel.
Untuk menguji convergent validity dapat dilihat dari nilai outer loading setiap indikator variabel. Indikator
dapat dianggap reliabel bila nilai korelasi antara skor indikator dengan skor konstruk diatas 0,70.

Tabel 3. Outer Loading Akhir

Variabel Indikator Loading Factor Keterangan
Personal X1l1 0,946 Valid
Innovativeness X1 3 0,940 Valid

(X1)

Perceived Benefits X2 1 0,884 Valid
(X2) X2 2 0,917 Valid
X2 3 0,865 Valid
Social Influence X3 1 0,770 Valid
(X3) X3 2 0,863 Valid
X3 3 0,859 Valid
Purchase Intention Y1 0,936 Valid
Electric Vehicle Y2 0,900 Valid
(Y) Y3 0,898 Valid

Sumber: Data diolah dari SmartPLS (2023)

Dari Tabel 3 di atas, semua loading factor melebihi nilai 0,70 kecuali indikator X1 2, sehingga
indikator tersebut akan dihapus dan dilakukan running data kembali tanpa indikator X1_2 tersebut.

Setelah dilakukan running ke-2 tanpa indikator X1_2, semua nilai loading factor pada Tabel 3 di atas
sudah melebih 0,70, yang menunjukkan bahwa seluruh indikator reliabel.

Discriminant Validity

Tabel 4. Cross Loading

Perceived Personal Purchase Intention Social
Benefits Innovativeness Electric Vehicle Influence

X1l1 0,623 0,946 0,707 0,538
X13 0,654 0,940 0,670 0,537
X2 1 0,884 0,586 0,724 0,618
X2 2 0,917 0,576 0,665 0,539
X2 3 0,865 0,647 0,625 0,545
X3 1 0,370 0,455 0,454 0,770
X3 2 0,480 0,391 0,539 0,863
X3 3 0,684 0,557 0,710 0,859
Y1 0,679 0,726 0,936 0,657
Y2 0,715 0,584 0,900 0,643
Y3 0,680 0,684 0,898 0,621

Sumber: Data diolah dari SmartPLS (2023)

Discriminant validity dilakukan untuk mengukur validitas indikator reflektif, dengan cara melihat cross
loading antara indikator dengan konstruknya. Jika nilai loading factor konstruk yang dituju tertinggi dibanding
nilai loading factor kepada konstruk lain, maka indikator tersebut dapat dikatakan valid. Dari Tabel 4 di atas
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menunjukkan bahwa seluruh nilai loading factor pada konstruk yang dituju paling besar dibanding nilai loading
factor konstruk lainnya. Ini artinya seluruh konstruk di atas sudah memenuhi discriminant validity.

Tabel 5. Fornell-Larcker Discriminant Validity

Perceived Personal Purchase Social
Benefits Innovativeness Intention Influence
Electric
Vehicle
| Perceived Benefits 0,889
Personal 0,676 0,943
Innovativeness
Purchase Intention 0,758 0,730 0,912
Electric Vehicle
Social Influence 0,640 0,570 0,702 0,832

Sumber: Data diolah dari SmartPLS (2023)

Selain melihat nilai cross loading, discriminant validity juga dapat diukur dengan membandingkan akar
kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE) dan wajib lebih besar dari 0,50. Berdasarkan Tabel 5 diatas,
nilai akar AVE adalah 0,889 untuk Perceived Benefits, 0,943 untuk Personal Innovativeness, 0,912 untuk
Purchase Intention Electric Vehicle dan 0,832 untuk Social Influence. Dari hasil tersebut semuanya melebihi
nilai 0,50, sehingga dari hasil tersebut menunjukkan bahwa discriminant validity sudah terpenuhi.

Tabel 6. HTMT Discriminant Validity

Perceived Personal Purchase Social
Benefits Innovativeness Intention Influence
Electric
Vehicle
Perceived Benefits
Personal 0,778
Innovativeness
Purchase Intention 0,856 0,821
Electric Vehicle
Social Influence 0,741 0,677 0,811

Sumber: Data diolah dari SmartPLS (2023)

Tabel 6 di atas menunjukkan bahwa seluruh nilai HTMT dari semua konstruk dibawah 0,90 yang berarti
seluruh konstruk valid dan sudah memenuhi discriminant validity.

Composite Reliability & Cronbach’s Alpha

Tabel 7. Construct Reliability and Validity

Cronbach’s Alpha Composite Average Variance
Reliability Extracted (AVE)
Perceived Benefits 0,867 0,919 0,790
Personal 0,876 0,942 0,890
Innovativeness
Purchase Intention 0,898 0,937 0,831
Electric Vehicle
Social Influence 0,782 0,871 0,692

Uji Validitas

Sumber: Data diolah dari SmartPLS (2023)
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Uji Validitas dapat dilakukan dengan melihat nilai Average Variance Extracted (AVE), dengan nilai
AVE harus melebihi 0,50. Tabel 7 menunjukkan bahwa semua nilai AVE memiliki nilai di atas 0,50 sehingga
nilai AVE dalam tiap konstruk dapat dikatakan baik.

Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas dapat dilakukan dengan melihat nilai Cronback’s Alpha dan Composite Reliability, dengan
masing-masing nilai harus melebihi nilai 0,70. Dari Tabel 7 di atas menunjukkan bahwa semua nilai Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability untuk setiap konstruk di atas 0,70, sehingga konstruk tersebut dapat dikatakan
reliabel.

Model Struktural (Inner Model)
R Square
Tabel 8. R Square

R Square
| Purchase Intention Electric Vehicle 0,709
Sumber: Data diolah dari SmartPLS (2023)

Nilai R-Square digunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel laten independen tertentu
terhadap variabel laten dependen. Berdasarkan Tabel 8 di atas, model “Pengaruh Personal Innovativeness,
Perceived Benefits, dan Social Influence Terhadap Purchase Intention Electric Vehicle” memiliki nilai R Square
sebesar 0,709 yang menunjukkan bahwa model moderate karena diatas 0,50. Artinya, sebesar 70,9% dari
variabel konstruk model ini dapat digunakan, dan sebesar 29,1% dapat dijelaskan oleh variabel lain diluar batas
penelitian.

F Square
Tabel 9. F Square

Purchase Intention Electric Vehicle
Perceived Benefits 0,188
Personal Innovativeness 0,187
Purchase Intention Electric
Vehicle
Social Influence 0,162

Sumber: Data diolah dari SmartPLS (2023)

Nilai F Square dihitung untuk memprediksi pengaruh variabel tertentu terhadap variabel lainnya.
Berdasarkan nilai-nilai F Square di Tabel 9 di atas, maka pengaruh yang diberikan oleh variabel Personal
Innovativeness, Perceived Benefits, dan Social Influence tergolong menengah karena lebih dari 0,15 namun
lebih kecil dari 0,35.

Q? (Predictive Relevance)

Tabel 10. Q?

02
| Purchase Intention Electric Vehicle 0,571
Sumber: Data diolah dari SmartPLS (2023)

Untuk melihat predictive relevance (Q?), digunakan prosedur blindfolding. Berdasarkan nilai Q? pada
Tabel 12, nilai predictive relevance (Q?) pada Tabel 10 di atas adalah 0,571 yang menunjukkan bahwa model
kuat dan memiliki predictive relevance.
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Pengujian Hipotesis

Uji Hipotesis dilakukan dengan melihat nilai t-values dan nilai p < 0,05. Untuk menguji hipotesis,
peneliti menggunakan metode bootstrapping. Tujuan menguji hipotesis adalah untuk menguji pengaruh antar
variabel pada masing-masing path.

Tabel 11. Pengujian Hipotesis

Hipotesis Jalur Pengaruh T Statistics P Values
(JOISTDEV])

Hi1 Personal Innovativeness = Purchase 4,178 0,000
Intention Electric Vehicle

H2 Perceived Benefits O Purchase 4,186 0,000
Intention Electric Vehicle

H3 Social Influence [ Purchase 3,985 0,000
Intention Electric Vehicle

Sumber: Data diolah dari SmartPLS (2023)

Berasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan metode bootstrap pada Tabel 11 di atas, dapat
diberikan penjelasan untuk pembuktian hipotesis berikut ini:

1. Jalur pengaruh antara personal innovativeness terhadap purchase intention electric vehicle pada
hipotesis pertama (Hz) diperoleh nilai t statistics sebesar 4,178 dan memiliki p value sebesar 0,000 yang
menunjukkan bahwa personal innovativeness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention electric vehicle. Berdasarkan hasil ini, maka hipotesis pertama (H;) diterima.

2. Jalur pengaruh antara perceived benefits terhadap purchase intention electric vehicle pada hipotesis
kedua (H2) diperoleh nilai t statistics sebesar 4,186 dan memiliki p value sebesar 0,000 yang
menunjukkan bahwa perceived benefits memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention electric vehicle. Berdasarkan hasil ini, maka hipotesis kedua (Hy) diterima.

3. Jalur pengaruh antara perceived benefits terhadap purchase intention electric vehicle pada hipotesis
ketiga (Hs) diperoleh nilai t statistics sebesar 3,985 dan memiliki p value sebesar 0,000 yang
menunjukkan bahwa social influence memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention electric vehicle. Berdasarkan hasil ini, maka hipotesis ketiga (Hs) diterima.

Pembahasan
Pengaruh Personal Innovativeness terhadap Purchase Intention Electric Vehicle

Jalur antara variabel personal innovativeness terhadap purchase intention electric vehicle (Hi) menunjukkan
bahwa variabel personal innovativeness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention electric
vehicle. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Shanmugavel & Micheal, (2022) yang
menunjukkan bahwa personal innovativeness menguatkan dampak positif dari stimuli pemasaran pada
perceived usefulness, yang pada akhirnya dapat beralih ke meningkatnya purchase intention electric vehicle. Ini
menunjukkan konsistensi terhadap hasil penelitian bahwa variabel personal innovativeness merupakan variabel
yang memberikan pengaruh kuat yang signifikan terhadap purchase intention electric vehicle, serta pengaruh
tersebut juga berlaku untuk wilayah di Indonesia.

Dari signifikansi yang ditunjukkan, semakin tinggi personal innovativeness konsumen, maka semakin
tinggi purchase intention electric vehicle. Ini dapat dilihat dari indikator-indikator dari personal innovativeness,
dimana mean tertinggi adalah indikator X1 3 yaitu “Saya memiliki keinginan untuk mencoba teknologi baru,
termasuk mobil listrik”. Jika dihubungkan dengan indikator Y1 yaitu “Saya ingin membeli mobil listrik di masa
yang akan datang” yang merupakan indikator dengan mean tertinggi, maka semakin tinggi personal
innovativeness seseorang, maka semakin tinggi pula purchase intention electric vehicle. Maka dari itu, semakin
tinggi kemauan seseorang untuk mencoba dan menerima teknologi baru mobil listrik, maka semakin tinggi juga
minat beli mobil listrik.
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Pengaruh Perceived Benefits terhadap Purchase Intention Electric Vehicle

Jalur antara variabel perceived benefits terhadap purchase intention electric vehicle (H2) menunjukkan
bahwa variabel perceived benefits berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention electric
vehicle. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Featherman et al., (2021) yang menunjukkan
bahwa perceived benefits berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap meningkatnya purchase intention
electric vehicle. Hal ini dikarenakan persepsi konsumen tentang manfaat produk dapat memberikan dampak
positif yang sangat kuat pada purchase intention electric vehicle. Ini menunjukkan konsistensi terhadap hasil
penelitian bahwa variabel perceived benefits merupakan variabel yang memberikan pengaruh kuat yang
signifikan terhadap purchase intention electric vehicle, serta pengaruh tersebut juga berlaku untuk wilayah di
Indonesia.

Dari signifikansi yang ditunjukkan, semakin tinggi perceived benefits, maka semakin tinggi purchase
intention electric vehicle. Ini dapat dilihat dari indikator-indikator dari perceived benefits, dimana mean tertinggi
adalah indikator X2_1 yaitu “Manfaat bagi saya dari membeli EV adalah kebanggaan dan kepuasan bahwa saya
telah melakukan sesuatu untuk memperbaiki lingkungan di wilayah saya”. Jika dihubungkan dengan indikator
Y1 yaitu “Saya ingin membeli mobil listrik di masa yang akan datang” yang merupakan indikator dengan mean
tertinggi, maka semakin tinggi perceived benefits, maka semakin tinggi pula purchase intention electric vehicle.
Berdasarkan fenomena yang ada, salah satu perceived benefits dari mobil listrik adalah insentif dan subsidi yang
diberikan oleh pemerintah. Insentif dan subsidi tersebut merupakan salah satu keunggulan mobil listrik, karena
mendapatkan keringanan pajak dan harga mobil. Hal tersebut dapat menjadi nilai positif bagi konsumen untuk
membeli mobil listrik, maka semakin tinggi perceived benefits, maka semakin tinggi juga minat beli mobil
listrik.

Pengaruh Social Influence terhadap Purchase Intention Electric Vehicle

Jalur antara variabel social influence terhadap purchase intention electric vehicle (Hs) menunjukkan
bahwa variabel social influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention electric vehicle.
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Featherman et al., (2021) yang menunjukkan bahwa social
influence berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap meningkatnya purchase intention electric vehicle.
Hal ini dikarenakan konsumen lebih memilih untuk dipengaruhi oleh pengaruh sosial normatif dan
informasional (normative and informational social influence). Ini menunjukkan konsistensi terhadap hasil
penelitian bahwa variabel social influence merupakan variabel yang memberikan pengaruh kuat yang signifikan
terhadap purchase intention electric vehicle, serta pengaruh tersebut juga berlaku untuk wilayah di Indonesia.

Dari signifikansi yang ditunjukkan, semakin tinggi social influence, maka semakin tinggi purchase
intention electric vehicle. Ini dapat dilihat dari indikator-indikator dari social influence, dimana mean tertinggi
adalah indikator X3_1 yaitu “Saya akan mendiskusikan setiap keputusan pembelian mobil listrik dengan orang
tua atau orang yang lebih tua untuk meminta saran dan persetujuan mereka”. Jika dihubungkan dengan indikator
Y1 yaitu “Saya ingin membeli mobil listrik di masa yang akan datang” yang merupakan indikator dengan mean
tertinggi, maka semakin tinggi social influence, maka semakin tinggi pula purchase intention electric vehicle.
Berdasarkan fenomena yang ada, salah satu social influence yang timbul yang terkait dengan mobil listrik adalah
rasa takut ketinggalan tren baru di pasar atau Fear of Missing Out (FOMO). Rasa takut ketinggalan tren terbaru
tersebut dapat membuat konsumen untuk ingin segera mencoba mobil listrik karena mobil listrik masih
tergolong teknologi baru di pasaran. Maka dari itu, konsumen akan mendiskusikan keputusan pembelian mobil
listrik dengan orang tua untuk meminta saran dan persetujuan. Maka dari itu semakin tinggi pengaruh sosial
positif yang timbul, maka semakin tinggi juga minat beli mobil listrik.
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Implikasi Penelitian

1. Personal Innovativeness berpengaruh signifikan terhadap purchase intention electric vehicle
Analisa pertama menunjukkan bahwa personal innovativeness berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention electric vehicle. Artinya, semakin tinggi kemauan konsumen untuk mencoba dan
menerima teknologi baru, maka semakin tinggi minat beli terhadap mobil listrik. Maka dari itu,
produsen dapat mengedukasi konsumen mengenai product knowledge (pengetahuan tentang produk),
serta value (nilai) dari mobil listrik kepada konsumen. Sebagai contoh, produsen dapat menjelaskan
bahwa mobil listrik merupakan kendaraan yang ramah lingkungan. Untuk melaksanakan hal tersebut,
produsen dapat menyelenggarakan seminar secara berkala yang membahas bahwa sudah menjadi suatu
keharusan bagi konsumen untuk berpindah dari mobil konvensional ke mobil listrik.

2. Perceived Benefits berpengaruh signifikan terhadap purchase intention electric vehicle
Analisa kedua menunjukkan bahwa perceived benefits berpengaruh signifikan terhadap purchase
intention electric vehicle. Artinya, semakin tinggi keunggulan atau manfaat dari mobil listrik, maka
semakin tinggi minat beli terhadap mobil listrik. Maka dari itu, produsen harus mengedukasi konsumen
mengenai keunggulan yang didapat saat menggunakan dan membeli mobil listrik. Sebagai contoh,
produsen dapat menjelaskan bahwa mobil listrik mendapatkan insentif dan subsidi dari pemerintah
berupa keringanan pajak dan harga, serta mobil listrik dapat mengurangi pencemaran lingkungan
karena tidak menghasilkan emisi gas buang. Untuk melaksanakan hal tersebut, produsen dapat
menyelenggarakan pameran otomotif secara berkala yang membahas bahwa sudah menjadi suatu
keharusan bagi konsumen untuk berpindah dari mobil konvensional ke mobil listrik.

3. Social Influence berpengaruh signifikan terhadap purchase intention electric vehicle
intention electric vehicle. Artinya, semakin tinggi pengaruh sosial positif yang muncul, maka semakin
tinggi minat beli terhadap mobil listrik. Maka dari itu, produsen harus lebih fokus dalam mengarah
pada target customer yang memiliki daya beli mobil listrik. Sebagai contoh, produsen dapat memberikan
edukasi dan promosi kepada konsumen yang berpenghasilan tinggi yang mampu membeli mobil listrik,
serta konsumen yang juga tidak ingin ketinggalan tren teknologi terbaru. Untuk melaksanakan hal
tersebut, produsen dapat menyelenggarakan campaign melalui komunitas pecinta otomotif yang
membahas tentang teknologi, kecanggihan, serta dampak positif mobil listrik, sehingga banyak
konsumen akan mulai berpindah ke mobil listrik.

SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis dari penelitian ini yang berdasarkan jawaban 205
responden yang telah mengisi kuesioner mengenai pengaruh personal innovativeness, perceived benefits dan
social influence terhadap purchase intention electric vehicle, peneliti dapat mengambil beberapa kesimpulan
sebagai berikut:

1. Personal Innovativeness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Purchase Intention
Electric Vehicle
2. Perceived Benefits berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Purchase Intention Electric
Vehicle
Social Influence berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Purchase Intention Electric Vehicle
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Saran dan Keterbatasan
Saran peneliti kepada perusahaan produsen mobil listrik adalah sebagai berikut:

1. Menyelenggarakan seminar secara berkala kepada masyarakat di Indonesia, yang bertujuan untuk
menjelaskan bahwa sudah menjadi suatu keharusan bagi konsumen untuk menggunakan mobil listrik.
Produsen dapat membahas mengenai product knowledge dan value produk mobil listrik kepada
konsumen, agar konsumen memahami mobil listrik dan meningkatkan minat beli mobil listrik.

2. Mengadakan pameran secara berkala kepada masyarakat di Indonesia, yang bertujuan untuk
menjelaskan keunggulan dan manfaat yang didapat saat menggunakan dan membeli mobil listrik.
Produsen dapat membahas mengenai insentif dan subsidi dari pemerintah berupa keringanan pajak dan
harga, serta mengurangi pencemaran lingkungan karena tidak menghasilkan emisi gas buang. Hal
tersebut dapat meningkatkan minat beli terhadap mobil listrik.

3. Menyelenggarakan campaign melalui komunitas pecinta otomotif kepada masyarakat di Indonesia,
yang bertujuan untuk menjelaskan bahwa mobil listrik memberikan dampak yang positif seperti
memanfaatkan teknologi terbaru. Hal tersebut dapat meningkatkan minat beli terhadap mobil listrik.

Saran peneliti bagi penelitian selanjutnya adalah untuk mempertimbangkan metode sampling lain agar
dapat merepresentasikan kondisi ideal Indonesia. Hal tersebut diharapkan dapat menambah ilmu, wawasan dan
pengetahuan kepada kita semua, serta dapat membantu perusahaan untuk merancang strategi yang tepat dan
membantu konsumen dalam memilih mobil listrik sebagai kendaraan mereka selanjutnya.

Dalam penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan yaitu:

1. Mayoritas sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah mahasiswa. Hal tersebut menjadi suatu
keterbatasan penelitian karena mayoritas dari responden mahasiswa tersebut belum/tidak bekerja dan
masih fokus berkuliah, sehingga mereka masih belum memiliki power (kekuatan), materi, serta hak
untuk mengambil keputusan untuk membeli mobil listrik dengan sendiri.

2. Pendistribusian kuesioner juga menjadi keterbatasan dalam penelitian ini. Penelitian ini membahas
purchase intention electric vehicle di Indonesia, namun distribusi domisili kuesioner belum terlalu
mencerminkan kondisi ideal Indonesia karena mayoritas pengisi kuesioner berasal dari pulau Jawa.
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