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ABSTRACT 

 

 This study aims to examine the effect of corporate image on the purchase intensity of 

consumers specifically for Generation Z. Based on the theory of planned behavior (Ajzen, 

1991), it states that three core components, namely attitudes, subjective norms, and 

behavioral control, together form the intensity of individual behavior. This research was 

conducted using a survey method on several respondents who were selected using a 

purposive sampling technique for users of the Tokopedia online shopping application. The 

respondent taken are generation Z respondents because they are the generation that is the 

most proficient in using gadget.  

 The results showed that the company's image formed from corporate social 

responsibility activities reached by consumers, had a positive and significant effect on all 

core components of purchase intention. This is in line with the previous research, and 

indicates the importance of paying special attention to the formation of a good corporate 

image through corporate social responsibility activities. 

 

Keywords: planned behavior theory, corporate social responsibility, corporate image, and 
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PENDAHULUAN 

 Menurut Juhairi et al. dalam (Puspita, 2019), Intensi beli pada konsumen menjadi 

tujuan dari perusahaan karena dapat menjadi tolak ukur perusahaan dalam melakukan 

produksinya. Dengan pelanggan memiliki intensi beli yang tinggi maka perusahaan dapat 

meningkatkan produksinya dan perkembangan perusahaan akan semakin lancar. Perusahaan 

dengan intensi beli dari pelanggan yang tinggi cenderung memiliki citra perusahaan yang 

baik. Karena citra perusahaan merupakan aset penting bagi perusahaan agar dapat bersaing  

dan bertahan. Dengan memiliki citra perusahaan yang baik, maka perusahaan akan 

mendapatkan berbagai keuntungan, diantaranya adalah membentuk sikap, norma subjektif, 

dan kontrol perilaku pelanggan yang positif kepada perusahaan. Dengan begitu akan 

membuat intensi beli konsumen kepada perusahaan juga meningkat. 

 Melalui survei tahunan dari Frontier Consulting Group pada tahun 2022, terlihat 

bahwa Tokopedia berada di peringkat ketiga setelah Shopee dan Lazada pada Top Brand 

Award For Gen-Z Index. Tokopedia sebagai salah satu perusahaaan e-commerce tertua di 

Indonesia sungguh sangat disayangkan justru hanya berada pada posisi ke-3 dibandingkan 

para pesaingnya. Hal ini menunjukkan bahwa brand yang dimiliki oleh Tokopedia masih 
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kalah saing dibandingkan kompetitornya, sehingga diperlukan peningkatan citra agar dapat 

memenangkan persaingan. Maka dari itu dengan peningkatan citra perusahaan diharapkan 

Tokopedia dapat semakin kuat untuk bersaing dengan perusahaan lainnya. Salah satu strategi 

yang dapat digunakan adalah dengan peningkatan citra perusahaan melalui hasil pelaksanaan 

aktivitas tanggung jawab sosial perusahaan. 

  Berdasarkan hasil penelitian dari (Chun-Chen et al., 2014) ditemukan bahwa 

citra perusahaan hasil aktivitas CSR berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi beli. 

Sedangkan pada penelitian lain yang dilakukan oleh (J. Lee & Lee, 2018) menyatakan bahwa 

citra perusahaan hasil aktivitas CSR pada tingkat korporasi berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap intensi beli. Hasil berbeda dari kedua penelitian yang dilakukan tersebut 

kemungkinan disebabkan karena obyek yang diteliti berbeda, mulai dari umur responden, 

hingga industri yang diteliti. Sehingga menimbulkan kecurigaan peneliti apakah citra 

perusahaan benar-benar berpengaruh terhadap intensi beli konsumen. 

Berdasarkan uraian di atas maka peneliti tertarik untuk mengambil judul 

“PENGARUH CITRA PERUSAHAAN TERHADAP INTENSI BELI KONSUMEN 

GENERASI Z: STUDI PADA PERUSAHAAN BELANJA ONLINE TOKOPEDIA” 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Hubungan Citra Perusahaan pada Intensi Beli 

Citra yang dimaksud dalam penelitian ini adalah citra perusahaan, yaitu kesan yang 

dimiliki oleh sebuah perusahaan, Perusahaan akan mengharapkan untuk memiliki citra yang 

positif, dan diterima serta dikenal oleh publik salah satunya mengenai tanggung jawab sosial 

yang dilakukan perusahaan. Citra perusahaan disini dapat diartikan sebagai salah satu hasil 

dari CSR yang dilakukan perusahaan dan dapat dipahami oleh konsumen. Keberadaan citra 

dapat dirasakan dari hasil penilaian yang didapatkan, misalnya tanggapan dari publik atau 

masyarakat umum baik positif ataupun negatif. Dengan memiliki citra yang baik, maka 

tanggapan yang didapat nantinya akan memunculkan rasa hormat, kesan baik serta 

menguntungkan bagi suatu organisasi atau produk tersebut. Begitupun sebaliknya, dapat 

menghilangkan rasa hormat dan memberikan kesan yang buruk apabila citra yang dimiliki 

itu buruk. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Lin & Chuang, 2018) ditemukan hasil yang 

menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif yang signifikan antara citra dengan sikap, 

dan sikap dengan intensi beli. Hasil penelitian lain yang dilakukan oleh (Chun-Chen et al., 

2014) juga menunjukkan bahwa citra perusahaan hasil aktivitas CSR berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap intensi beli. Intensi beli sendiri terbentuk dari 3 komponen, yaitu 

sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku (Ajzen, 1991). Maka dari itu, hipotesis yang 

dapat dirumuskan adalah: 

 H1 : Citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap 

 H2 : Citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap norma subjektif 

 H3 : Citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kontrol perilaku 

 

Hubungan Sikap pada Intensi Beli 

 Sikap yang dimaksud dalam penelitian ini adalah keyakinan konsumen untuk 

melakukan pembelian di perusahaan belanja online Tokopedia yang didasari pertimbangan 

akan tindakan yang diambil nantinya menguntungkan bagi dirinya. Apabila seseorang 

meyakini suatu sikap yang dilakukan dapat memberikan hasil yang positif, maka orang 

tersebut akan mempunyai sikap positif dan berlaku sebaliknya. Maka dari itu, seseorang 

yang yakin dengan melakukan perilaku membeli akan memberikan dampak yang positif, 

maka orang tersebut akan mempunyai sikap yang positif terhadap perilaku membeli, dan 

berlaku sebaliknya. 
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 Berdasarkan theory of planned behavior oleh (Ajzen, 1988), sikap menjadi salah satu 

komponen yang membentuk intensi seseorang untuk melakukan sebuah perilaku, selain 

norma subjektif dan kontrol perilaku. Hasil penelitian (Das, 2014) menemukan bahwa sikap 

berpengaruh signifikan terhadap intensi beli. (Hartmann & Apaolaza-Ibáñez, 2012) dalam 

penelitiannya juga menemukan hal yang serupa bahwa sikap konsumen berpengaruh positif 

terhadap intensi beli konsumen. Sehingga hal ini menjadi dukungan teoritis atas penggunaan 

variabel sikap untuk mengukur pengaruhnya terhadap intensi beli. Maka dari itu, peneliti 

mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H4 : Sikap berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi beli konsumen 

 

Hubungan Norma Subjektif pada Intensi Beli 

 Norma subjektif yang dimaksud dalam penelitian ini adalah pendapat atau 

pandangan seorang individu akan hal yang dipercayai orang lain yang dapat memengaruhi 

intensi untuk membeli atau tidak membeli di perusahaan belanja online Tokopedia. Faktor 

ini berkaitan dengan ekspektasi yang bersumber dari referensi orang atau kelompok yang 

memiliki pengaruh terhadap individu seperti keluarga, teman, dan lain sebagainya. 

Seseorang yang meyakini mayoritas pemberi pengaruh tersebut akan mendukungnya untuk 

menunjukkan perilaku membeli, dan menyebabkan dirinya memilih untuk melakukan 

pembelian akan suatu produk tersebut. 

 Theory of planned behavior yang dicetuskan oleh (Ajzen, 1988), menjadikan norma 

subjektif sebagai salah satu komponen selain sikap dan kontrol perilaku yang membentuk 

intensi seseorang untuk melakukan sebuah tindakan. Maka dari itu, teori tersebut menjadi 

landasan sekaligus dukungan teoritis atas penggunaan variabel norma subjektif dalam 

mengukur intensi beli konsumen. (Ham et al., 2015) dalam penelitiannya menunjukkan hasil 

bahwa norma subjektif memberikan pengaruh yang signifikan terhadap intensi seorang 

konsumen dalam membeli sebuah produk. Hasil serupa ditemukan dalam penelitian (Bai et 

al., 2019) yang menunjukkan hasil bahwa norma subjektif berpengaruh terhadap intensi beli 

dari konsumen. Maka dari itu, peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H5 : Norma subjektif berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi beli 

konsumen 

 

Hubungan Kontrol Perilaku pada Intensi Beli 

 Menurut (Ajzen, 2005) perceived behavioral control toward buying behavior 

(Kontrol perilaku terhadap perilaku membeli) dalam theory of planned behavior diartikan 

sebagai rasa yakin dari seseorang akan ada atau tiadanya faktor lain yang dapat mendukung 

dan menghalau dirinya dalam melakukan suatu perilaku. Salah satu contohnya adalah 

seseorang memiliki uang yang cukup untuk melakukan pembelian pada sebuah produk, 

selain itu mempunyai alat transportasi atau waktu agar bisa membeli produk tersebut, 

ketersediaan produk juga dapat menjadi salah satu faktornya. Adapun kontrol perilaku yang 

dimaksud dalam penelitian ini adalah keyakinan konsumen untuk mampu atau tidak mampu 

membeli di perusahaan belanja online tokopedia yang didasarkan pada sumber daya yang 

dimilikinya. 

 Selain Sikap dan norma subjektif, (Ajzen, 1988) dalam teorinya, yaitu Theory of 

planned behavior menjelaskan bahwa kontol perilaku juga merupakan komponen yang 

membentuk intensi seseorang untuk melakukan sebuah perilaku. Sehingga hal ini menjadi 

dasar dan dukungan teoritis bagi penulis untuk menggunakan kontrol perilaku sebagai salah 

satu variabel dalam mengukur intensi beli konsumen. Berdasarkan penelitian (Hasan & 

Suciarto, 2020) ditemukan bahwa kontrol perilaku berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap intensi beli dari konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Jain, 2020) yang menemukan hasil serupa bahwa kontrol perilaku berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap intensi beli konsumen. Maka dari itu, peneliti mengajukan hipotesis 

sebagai berikut: 

H6 : Kontrol perilaku berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi beli 

konsumen 

 

Hubungan Sikap, Norma Subjektif, dan Kontrol Perilaku secara simultan pada Intensi 

Beli 

Intensi beli yang dimaksud dalam penelitian ini adalah keinginan konsumen untuk 

menggunakan sumber daya yang dimilikinya untuk membeli produk dari perusahaan belanja 

online Tokopedia. (Ajzen, 1988) menegaskan dalam theory of planned behavior bahwa 

perilaku seorang individu terbentuk dari intensi seseorang untuk melakukan perilaku 

tersebut. Intensi itu sendiri memiliki tiga komponen inti yang membentuknya, yaitu sikap, 

norma subjektif, dan kontrol perilaku. Hal inilah yang menjadi dukungan teoritis bagi 

penulis untuk menjadikan intensi beli sebagai variabel dependen dalam penelitian ini. Maka 

dari itu, peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H7 : Sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku secara simultan berpengaruh terhadap 

intensi beli konsumen 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS 

 Berdasarkan Penelitian terdahulu, hubungan antara variabel dan perumusan 

hipotesis, maka dapat dirumuskan kerangka pemikiran teoritis sebagai berikut : 

 

Gambar 2.2 Kerangka  Pemikiran Teoritis 

 

Keterangan:           = Diteliti            = Tidak diteliti            = Saling berhubungan 
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METODE PENELITIAN 

Populasi Dan Sampel 

Penelitian ini menggunakan populasi konsumen Tokopedia (Generasi Z) dengan 

sampel 100 orang konsumen yang pernah melakukan pembelian setidaknya 2 kali. Data yang 

digunakan adalah data primer yang bersumber dari kuesioner atau angket dalam bentuk 

google form yang telah disebarkan dan di isi oleh responden. Pemilihan sampel dilakukan 

dengan teknik purposive sampling untuk mendapatkan data dari sampel yang sesuai kriteria. 

 

Variabel Penelitian dan Definisi 

Variabel Definisi operasional variabel Indikator 

Citra Perusahaan (X1) seperangkat keyakinan, ide, 

dan kesan yang dimiliki oleh 

seseorang terhadap suatu 

objek. 

Philip Kotler dalam 

(Gassing & Suryanto, 2016) 

1. Economic Responsibilities 

2. Legal Responsibilities 

3. Ethical Responsibilities 

4. Philanthropic 

Responsibilities 

(Carrol, 1997) 

Sikap (X2) Akumulasi dari Perasaan 

yang dirasakan oleh seorang 

individu untuk menerima 

atau menolak sesuatu baik 

obyek maupun perilaku dan 

diukur dengan tata cara yang 

menempatkan individual 

pada skala evaluatif dua sisi 

yang berbeda. 

(Fishbein & Ajzen, 1975) 

1. Belief strenght 

2. Outcome Evaluation 

(Ajzen, 2005) 

Norma Subjektif (X3) Pandangan seorang individu 

akan hal-hal yang dipercayai 

orang lain dan akan menjadi 

pertimbangan dari intensi 

yang dipilih untuk 

melakukan atau tidak 

melakukan suatu tindakan. 

(Jogiyanto, 2007) 

1. Normative Beliefs 

2. Motivation to Comply 

(Ajzen, 2005) 

Kontrol Perilaku (X4) Mudah atau sulitnya 

seseorang untuk melakukan 

suatu tindakan. 

(Ajzen, 1991) 

1. Control Beliefs 

2. Power Beliefs 

(Ajzen, 2005) 

Intensi Beli (Y) Suatu kecenderungan 

konsumen untuk melakukan 

suatu pembelian pada 

sebuah produk dari merek 

tertentu atau bertindak 

dengan pembelian yang 

diukur berdasarkan tingkat 

kemungkinan konsumen 

dalam membeli. 

Assael dalam (Priansa, J, D. 

2017) 

1. Sikap 

2. Norma Subjektif 

3. Kontrol Perilaku 

(Ajzen, 2005) 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Statistik Deskriptif 

 

Variabel Skor Rata-Rata Kategori 

Intensi Beli 3,62 Tinggi 

Sikap 3,71 Tinggi 

Norma Subjektif 3,40 Sedang 

Kontrol Perilaku 4,09 Tinggi 

Citra Perusahaan 3,85 Tinggi 

 Berdasarkan hasil uji statistik deskriptif pada tabel diatas diketahui bahwa seluruh 

variabel masuk dalam kategori tinggi kecuali norma subjektif yang hanya masuk kategori 

sedang. Interpretasi dari hasil tersebut adalah mayoritas responden memiliki, intensi beli, 

sikap, dan kontrol perilaku yang positif terhadap Tokopedia serta melihat bahwa Tokopedia 

adalah perusahaan dengan citra yang baik. Hasil ini juga menunjukkan bahwa norma 

subjektif dari mayoritas responden hanya masuk kategori sedang karena variabel ini adalah 

faktor yang bersumber dari luar diri responden (eksternal) sehingga merasa memiliki norma 

subjektif yang hanya sebatas cukup terhadap Tokopedia. 

 

Validitas 

Tabel 4.11 

Hasil Uji Validitas 

No Variabel Rhitung Rtabel Keputusan 

1 Intensi Beli (Y)    

 1 0,880** 0,1966 Valid 

 2 0,773** 0,1966 Valid 

 3 0,875** 0,1966 Valid 

 4 0,619** 0,1966 Valid 

 5 0,592** 0,1966 Valid 

2 Citra Perusahaan (X1)    

 1 0,724** 0,1966 Valid 

 2 0,748** 0,1966 Valid 

 3 0,612** 0,1966 Valid 

 4 0,651** 0,1966 Valid 

 5 0,697** 0,1966 Valid 

 6 0,663** 0,1966 Valid 

 7 0,696** 0,1966 Valid 

 8 0,769** 0,1966 Valid 

 9 0,748** 0,1966 Valid 

 10 0,500** 0,1966 Valid 

 11 0,722** 0,1966 Valid 

 12 0,571** 0,1966 Valid 

 13 0,481** 0,1966 Valid 

 14 0,733** 0,1966 Valid 

 15 0,510** 0,1966 Valid 
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3 SIKAP (X2)    

 1 0,841** 0,1966 Valid 

 2 0,874** 0,1966 Valid 

 3 0,907** 0,1966 Valid 

 4 0,896** 0,1966 Valid 

 5 0,835** 0,1966 Valid 

4 NORMA SUBJEKTIF (X3)    

 1 0,928** 0,1966 Valid 

 2 0,918** 0,1966 Valid 

 3 0,884** 0,1966 Valid 

5 KONTROL PERILAKU (X4)    

 1 0,808** 0,1966 Valid 

 2 0,873** 0,1966 Valid 

 3 0,797** 0,1966 Valid 

 Pada semua variabel terdapat item pertanyaan yang digunakan, dari beberapa item 

tersebut didapatkan nilai rhitung > rtabel. Berdasarkan hal tersebut maka dapat disimpulkan 

bahwa masing-masing item pertanyaan pada keseluruhan variabel adalah valid. 

 

Reliabilitas 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keputusan 

Intensi Beli 0,812 Reliabel 

Sikap 0,919 Reliabel 

Norma Subjektif 0,896 Reliabel 

Kontrol Perilaku 0,757 Reliabel 

Citra Perusahaan 0,902 Reliabel 

 Menurut Nunnally & Barnstein dalam (Sarr & Ba, 2017) sebuah variabel dinyatakan 

reliabel apabila nilai cronbach’s alpha yang didapatkan diatas 0,70.  Berdasarkan tabel 4.12 

diatas diketahui bahwa seluruh variabel dinyatakan reliabel karena telah berada diatas nilai 

batas yang ditentukan. 

 

Asumsi Klasik 

1. Multikolinieritas 

Tabel 4.13 

Uji Multikolinieritas 

 
   Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 

(Constant)   

Sikap .492 2.035 

Norma Subjektif .576 1.737 

Kontrol Perilaku .811 1.234 

a. Dependent Variable: Intensi Beli 

 

 Berdasarkan dari tabel 4.13 diatas dapat diketahui bahwa nilai VIF variabel sikap 

(X1) adalah 2,035, nilai VIF variabel norma subjektif (X2) adalah 1,737, dan nilai VIF 
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variabel kontrol perilaku (X3) adalah 1,234 yang mana ketiga variabel memiliki nilai VIF < 

10. Sedangkan nilai tolerance value dari variabel sikap (X1) adalah 0,492, nilai tolerance 

value dari variabel norma subjektif (X2) adalah 0,576, dan nilai tolerance value dari variabel 

kontrol perilaku adalah 0,811 yang mana ketiga variabel memiliki nilai tolerance value > 0.1 

maka dapat disimpulkan bahwa data tersebut tidak terjadi multikolinieritas. 

 

2. Heterokedastisitas 

Tabel 4.14 

Uji Heterokedastisitas 
                                                   Coefficientsa 

Model Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Beta 

1 

(Constant)  -1.616 .109 

Sikap .088 .641 .523 

Norma Subjektif .144 1.138 .258 

Kontrol Perilaku .196 1.829 .070 

a. Dependent Variable: ABS 

 Pada tabel 4.14 diatas telah dilakukan transformasi data sebelumnya. Terlihat bahwa 

hasil pengujian heterokedastisitas menunjukkan bahwa nilai signifikansi (sig.) untuk 

variabel X (Sikap, Norma Subjektif, dan Kontrol Perilaku) dimana nilai signifikansi 

menunjukkan angka (0,523; 0,258; 0,070) dengan nilai sig > 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi heterokedastisitas pada model regresi.  

 

3. Normalitas 

Tabel 4.15 

Kolmogorov Smirnov 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Standardized 
Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b 
Mean .0000000 
Std. Deviation .98473193 

Most Extreme Differences 
Absolute .086 
Positive .086 
Negative -.056 

Kolmogorov-Smirnov Z .865 
Asymp. Sig. (2-tailed) .443 

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

 Uji normalitas yang dilakukan menggunakan kolmogorov-smirnov test, data dapat 

dikatakan normal apabila nilai tingkat signifikansinya > 0,05, begitu juga sebaliknya jika 

tingkat signifikansinya < 0,05 maka dapat dikatakan tidak normal. Dari tabel 4.15 tampak 

bahwa nilai signifikansinya > 0,05 dengan nilai sebesar 0,443 yang berarti data 

berdistribusi normal. 

 

Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda yang bertujuan untuk menguji hubungan pengaruh 

antara satu variabel terhadap variabel lain. Berdasarkan hasil persamaan koefisien regresi 

dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui adanya Hubungan Antara Sikap, Norma 

Subjektif, dan Kontrol Perilaku pada Intensi Beli konsumen generasi Z di perusahaan belanja 

online Tokopedia, Berikut hasil pengolahanya : 
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Tabel 4.16 

Regresi Linier Berganda 
                                                       Coefficientsa 

Model Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Beta 

1 

(Constant)  2.255 .026 

SIKAP .614 6.084 .000 

NORMA SUBJEKTIF .146 1.563 .121 

KONTROL PERILAKU .011 .145 .885 

a. Dependent Variable: INTENSI BELI 

 

Berdasarkan tabel tersebut maka dapat disusun persamaan sebagai berikut: 

Y   =  β1x1 + β2x2 + β3x3  

Y  = 0,614 X1 + 0,146 X2 + 0,011 X3 

Berdasarkan tabel diatas, maka dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Nilai koefisien regresi variabel sikap (X2) sebesar 0,614 artinya sikap mempunyai 

pengaruh positif terhadap intensi beli. Artinya setiap peningkatan sikap, maka akan 

mengakibatkan peningkatan intensi beli. 

2. Nilai koefisien regresi variabel norma subjektif (X3) sebesar 0,146 artinya norma 

sunjektif mempunyai pengaruh positif terhadap intensi beli. Artinya setiap 

peningkatan norma subjektif, maka akan mengakibatkan peningkatan intensi beli. 

3. Nilai koefisien regresi variabel kontrol perilaku (X4) sebesar 0,011 artinya kontrol 

perilaku mempunyai pengaruh positif terhadap intensi beli. Artinya setiap 

peningkatan kontrol perilaku maka akan mengakibatkan peningkatan intensi beli. 

 

Koefisien Determinasi 

Koefisein determinasi (R2) digunakan untuk mengetahui seberapa jauh keseluruhan 

variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen. Nilai (R2) yang kecil artinya 

kemampuan variabel independen menjelaskan variabel dependen terbatas : 

 

Tabel 4.24 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .721a .520 .505 2.40717 

a. Predictors: (Constant), KONTROL PERILAKU, NORMA 
SUBJEKTIF, SIKAP 

Berdasarkan tabel 4.24 ditemukan nilai koefisien R Square (R2) sebesar 0,520 atau 

52%. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa besarnya pengaruh variabel variabel sikap 

(X1), norma subjektif (X2), dan kontrol perilaku (X3) terhadap intensi beli (Y) adalah 

sebesar 0,520 (52%). Hal ini juga menggambarkan bahwa variabel yang digunakan peneliti 

hanya sebanyak 52% dapat memengaruhi intensi beli konsumen dan masih terdapat 48% 

dari variabel lain yang bisa memengaruhi intensi beli konsumen. 

 

Pengujian Hipotesis 

 

Citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap. Dapat dilihat dari 

Hasil pengujian dengan SPSS dinyatakan valid karena thitung lebih besar dari pada nilai ttabel 

yaitu 9,623 > 1,984 dan diperoleh nilai thitung dari citra perusahaan sebesar 9,623 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05 sehingga H1 diterima. 
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Citra perusahaan berpengaruh signifikan terhadap norma subjektif. Dapat dilihat dari 

Hasil pengujian dengan SPSS dinyatakan valid karena thitung lebih besar dari pada nilai ttabel 

yaitu 6,097 > 1,984 dan diperoleh nilai thitung dari citra perusahaan sebesar 6,097 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05 sehingga H2 diterima. 

Citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kontrol perilaku. Dapat 

dilihat dari Hasil pengujian dengan SPSS dinyatakan valid karena thitung lebih besar dari pada 

nilai ttabel yaitu 4,523 > 1,984 dan diperoleh nilai thitung dari citra perusahaan sebesar 4,523 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05 sehingga H3 diterima. 

Sikap berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi beli. Dapat dilihat dari Hasil 

pengujian dengan SPSS dinyatakan valid karena thitung lebih besar dari pada nilai ttabel yaitu 

10,054 > 1,984 dan diperoleh nilai thitung dari sikap sebesar 10,054 dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05 sehingga H4 diterima. 

Norma subjektif berpengaruh signifikan terhadap intensi beli. Dapat dilihat dari Hasil 

pengujian dengan SPSS dinyatakan valid karena thitung lebih besar dari pada nilai ttabel yaitu 

6,422 > 1,984 dan diperoleh nilai thitung dari norma subjektif sebesar 6,422 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05 sehingga H5 diterima. 

Kontrol perilaku berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi beli. Dapat dilihat 

dari Hasil pengujian dengan SPSS dinyatakan valid karena thitung lebih besar dari pada nilai 

ttabel yaitu 3,113 > 1,984 dan diperoleh nilai thitung dari kontrol perilaku sebesar 3,113 dengan 

nilai signifikansi sebesar 0,002 atau kurang dari 0,05 sehingga H6 diterima. 

Sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap intensi beli. Dapat dilihat dari hasil pengujian dengan SPSS dinyatakan valid karena 

Fhitung lebih besar dari pada nilai Ftabel yaitu 34,659 > 2,70. Berdasarkan hasil uji F pada tabel 

11, menunjukkan nilai Fhitung sebesar 34,659 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 atau 

kurang dari 0,05 maka H7 diterima. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan  

  

Berdasarkan hasil penelitian dan pengolahan data yang diperoleh dari penyebaran kuesioner 

kepada responden sebanyak 100 kuesioner. Adapun kesimpulan dapat diuraikan sebagai 

berikut : 

 1. Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Citra 

Perusahaan Terhadap Sikap. 

 2. Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh pengaruh positif dan signifikan antara 

Citra Perusahaan Terhadap Norma Subjektif. 

 3. Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Citra 

Perusahaan Terhadap Kontrol Perilaku. 

 4. Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Sikap 

Terhadap Intensi Beli. 

 5. Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh pengaruh positif dan signifikan antara 

Norma Subjektif Terhadap Intensi Beli. 

 6. Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Kontrol 

Perilaku Terhadap Intensi Beli. 

 7. Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Sikap, 

Norma Subjektif, dan Kontrol Perilaku secara simultan Terhadap Intensi Beli. 

 

Implikasi Manajerial 

 Hasil ini dapat membantu perusahaan e-commerce menentukan strategi CSR mereka 

dengan mempertimbangkan situasi dan citra perusahaan mereka saat ini. Untuk 

mempengaruhi intensi beli, konsumen harus memiliki sikap, norma subjektif, dan kontrol 



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT  Volume 11,  Nomor 5, Tahun 2022,   Halaman 11 

11 

 

perilaku yang positif terhadap perusahaan terlebih dahulu. Ketiga komponen tersebut dapat 

menjadi semakin positif dengan meningkatkan citra dari perusahaan. Penelitian ini 

mengungkapkan bahwa terdapat perbedaan besaran pengaruh citra perusahaan terhadap 

sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku dari konsumen. Begitu juga dengan pengaruh 

sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku terhadap intensi beli.  

 Pada penelitian ini ditemukan bahwa sikap menjadi faktor yang paling besar dapat 

dipengaruhi citra perusahaan dan menjadi faktor yang memiliki pengaruh paling besar 

terhadap intensi beli. Sehingga penting bagi perusahaan melalui kegiatan CSR nya agar 

dapat merubah sikap konsumen menjadi lebih positif terlebih dahulu untuk dengan lebih 

besar memengaruhi intensi beli konsumen. Hal ini dapat dilakukan dengan membuat 

konsumen beruntung untuk berbelanja diperusahaan. Perusahaan harus membantu 

konsumen menghargai upaya perusahaan dan merasa berkewajiban untuk membalas budi 

dengan menekankan bahwa CSR perusahaan bekerja untuk meningkatkan kesejahteraan 

masyarakat konsumen. Hal ini menegaskan penelitian (Cho et al., 2017) yang menyarankan 

bahwa perusahaan harus menekankan identitas in-group untuk mendorong konsumen 

menghargai perusahaan dan merasa berkewajiban serta beruntung jika membalas. 

 

Keterbatasan Penelitian 

1. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden melalui 

kuesioner terkadang tidak menggambarkan tanggapan yang sebenarnya, hal ini 

terjadi karena responden belum terbuka dalam memberikan jawaban. 

2. Hasil penelitian menemukan R2 dari penelitian ini adalah 0,520, hal ini menunjukkan 

bahwa variabel yang digunakan peneliti hanya 52% memengaruhi intensi beli 

konsumen dan masih terdapat 48% lagi variabel lain yang memengaruhi intensi beli 

konsumen. 

3. Responden pada penelitian ini didominasi oleh perempuan dengan persentase sebesar 

64%, hal ini bisa saja menjadi faktor yang mempengaruhi hasil penelitian. 

 

Saran Untuk Penelitian Mendatang 

1. Memastikan responden yang dimintai informasi telah terbuka dalam memberikan 

tanggapan, hal ini bisa dilakukan dengan mengkonfirmasi kesediaan responden untuk 

memberikan jawaban secara terbuka sebelum peneliti memberikan pertanyaan. 

2. Menambahkan variabel lain yang juga memengaruhi intensi beli konsumen, seperti 

persepsi menurut (Wee, Chiew Shi et al., 2014) atau pengetahuan menurut (Chen & 

Chang, 2016). 

3. Melakukan penelitian yang mengukur pengaruh gender terhadap intensi beli 

konsumen. 

4. Melakukan penelitian yang berkelanjutan agar dapat melihat dan mengukur setiap 

perubahan perilaku responden dari waktu ke waktu. 
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