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THE ROLE OF SOCIAL SUPPORT IN THE
ESTABLISHMENT OF CUSTOMER ETHICAL PERCEPTION
AND VALUE CO CREATION ON THE
GRAB SHARING ECONOMY PLATFORM IN CENTRAL JAVA

Tika Dwi Novitasari

(Student of Economics Faculty, Sultan Agung Islamic University, Semarang)

ABSRTACT

The purpose of this research is to find out how the role of Social Support on
the development of Costumer Ethical Perception, as well as to find out the influence
of various factors that determine Social Support and Costumer Ethical Perception
impacting Costumer Value Co-Creation on Grah Sharing Economy Platform users in
Indonesia. For this purpose, six variables are set, namely Social Support, Privacy
Perception, Security Perception, Non-Deception Perception, Fulfillment Perception
and one variable is affected, namely Value Co-Creation. Based on literature review
and empiric study of previous research, formulated nine hypotheses. Data obtained
from the survey results using a questionnaire given to 155 respondents. The data were
analyzed using simple linear regression. The results of this study indicate that Social
Support is a variable that affects Privacy Perception, Security Perception, Non-
Deception Perception, Fulfillment Perception from the community towards the Grab
Sharing Economy Platform and Social Support, Privacy Perception, Security
Perception are variables driving the creation of Value Co-Creation, while Non-
Deception Perception and Fulfiliment Perception are not the driving variables for
Value Co-Creation. This research is expected to contribute to the science and
development of consumer behavior related to the Grab Sharing Economy Platform in
forming costumer value co-creation. In addition, it is also expected to contribute to
the decision of managers in determining marketing strategies in online-based
companies.

Keyword : Social Support, Privacy Perception, Security Perception, Non-
Deception Perception, Fulfillment Perception dan Value Co-
Creation
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PERAN SOCIAL SUPPORT DALAM PEMBENTUKAN CUSTOMER
ETHICAL PERCEPTION DAN VALUE CO CREATION PADA GRAB
SHARING ECONOMY PLATFORM DI JAWA TENGAH

Tika Dwi Novitasari

(Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Sultan Agung Semarang)

ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana peran Social
Support terhadap pengembangan Costumer Ethical Perception, serta untuk
mengetahui pengaruh berbagai faktor yang menentukan Social Support dan Costumer
Ethical Perception berdampak terhadap Costumer Value Co-Creation pada
pengguna Grab Sharing Economy Platform di Indonesia. Untuk kepentingan ini,
ditetapkan enam variable yakni Social Support, Privacy Perception, Security
Perception, Non-Deception Perception, Fulfillment Perception dan satu variable
terpengaruh yaitu Value Co-Creation. Berbasis pada literature review dan study
empiric penelitian terdahulu, dirumuskan sembilan Hipotesiss. Data diperoleh dari
hasil survei menggunakan kuesioner yang diberikan kepada 155 responden. Data
tersebut dianalisis menggunakan regresi linier sederhana. Hasil dari penelitian ini
menunjukan Social Support merupakan variabel yang mempengaruhi Privacy
Perception, Security Perception, Non-Deception Perception, Fulfillment Perception
dari masyarakat terhadap Grab Sharing Economy Platform dan Social Support,
Privacy Perception, Security Perception merupakan variabel pendorong terciptanya
Value Co-Creation, sedangkan Non-Deception Perception dan Fulfillment Perception
bukan merupakan variabel pendorong Value Co-Creation. Penelitian ini diharapkan
dapat memberi kontribusi pada ilmu pengetahuan dan pengembangan perilaku
konsumen terkait dengan Grab Sharing Economy Platform dalam membentuk
Costumer Value Co-Creation. Selain itu, diharapkan juga berkontribusi pada
keputusan manajer dalam penentuan strategi marketing diperusahaan berbasis online.

Keyword : Social Support, Privacy Perception, Security Perception, Non-
Deception Perception, Fulfillment Perception dan Value Co-
Creation
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BAB 1

PENDAHULUAN

11 Latar Belakang

Perkembangan teknologi kini telah semakin maju, termasuk dalam kegiatan
bisnis. Banyak perusahaan profesional yang menggunakan teknologi Internet telah
lahir di banyak industri, dan banyak perusahaan tradisional telah mengadopsi Internet
(Yang, Jun dan Peterson2004). Selain itu, munculnya Revolusi Industri 4.0 yang
mendorong penggunaan teknologi dan internet menjadi yang terdepan, menjadi
tonggak sejarah bagi banyak pelaku bisnis. Sharing Economy telah berhasil
diterapkan oleh beberapa perusahaan Indonesia dengan sistem yang tersedia untuk
banyak orang. Sharing Economy telah berkembang pesat selama dekade terakhir.
Alhasil, banyak perusahaan, termasuk Indonesia, didirikan atas dasar startup platform
online. Pada tahun 2015, konsep ekonomi berbagi belum dijadikan rutinitas
keseharian warga negeri ini. Menurut survei terhadap 1008 orang, 85% responden
mengatakan mereka pernah mendengar konsep ini, tetapi kurang dari 40% yang
masih mencobanya. Pada akhir tahun 2020, layanan tersebut akan dijadikan gaya
hidup serta keperluan. Ekonomi berbagi menjadi fenomena yang semakin penting
bagi para peneliti dan pemasar untuk memahami pentingnya meningkatkan
pendapatan dan diperkirakan akan tumbuh hingga $335 miliar di seluruh dunia pada

tahun 2025.



Sharing economy didorong dengan adanya fenomena penyediaan aset yang
kurang dimanfaatkan untuk memenuhi permintaan individu dalam pertukaran untuk
kompensasi atau manfaat (Belk 2014). Sangat masuk akal untuk mengklasifikasikan
platform ekonomi berbagi digital atau digital sharing economy platform (DSEP)
sebagai bisnis yang menyediakan layanan kepada konsumen/business to consumers
(B2B) atau individu/konsumen yang menyediakan aset yang kurang dimanfaatkan
kepada konsumen lain yang menuntut aset/consumer to consumers (C2C) (Nadeem
and Al-Imamy 2020). Proyeksi nilai tinggi oleh platform sharing economy, dalam
bentuk mendapatkan izin konsumen untuk berbagi materi promosi serta beroperasi
dalam aturan dan peraturan pemerintah oleh karena itu penting untuk

mengembangkan nilai bersama.

Konsep ekonomi berbagi telah banyak -diterapkan di Indonesia, dalam
bidang transportasi perusahaan memberikan layanan transportasi on-demand.
Perusahaan seperti Grab, GolJek, Uber dan bisnis transportasi lainnya. Konsep
ekonomi berbagi juga ditrapkan pada Traveloka, sebuah online travel agent. Banyak
perusahaan yang mengadopsi sharing economy platform ini sebagai sarana berbelanja
online dimana konsumen hanya memesan, membayar, dan menunggu barang dapat
dilakukan dirumah. Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli dan sebagainya. Adapula
bermacam sarana pemesanan tiket online yakni Mister Aladin, tiket.com, dan

semacamnya.
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Gambar 1 Brand Performance Gojek dan Grab

Mengenai ride-sharing di.Indonesia, setelah Uber keluar dari persaingan,
hanya ada dua perusahaan ride-sharing yang beroperasi di Indonesia, Grab dan Gojek.
SEP saat ini aktif di berbagai bidang, dan salah satu jenis layanan berbagi yang paling
populer adalah On-Demand Ride Sharing (ODRS). ODRS adalah layanan mirip taksi
yang memanfaatkan penggunaan aplikasi seluler untuk mencocokkan penumpang
dengan pengemudi yang tersedia. Manfaat ODRS vyang terkenal termasuk
berkurangnya ketergantungan pada kepemilikan mobil, tingkat kemacetan lalu lintas,

penghematan biaya, kenyamanan dan keramahan lingkungan (Belk 2014).

Menurut CNBC Indonesia, sekitar 21,7 juta warga kita akan memakai
layanan ride-haling atau ride-sharing pada tahun 2020. Berita itu juga menyatakan
bahwasanya 75% pemakai internet negeri ini meemakai software seluler untuk
pemetaan. Grab mampu memahami perilaku manusia, membuat beragam terobosan

baru, dan menjawab tuntutan 5 juta usaha kecil, termasuk mitra pengemudi,



konsumen, mitra dagang, dan agen, dengan menggunakan data besar. Grab telah
mengandalkan setidaknya empat strategi untuk memanfaatkan teknologi sepanjang
sejarahnya. Sebuah teknologi yang memahami dan mendengarkan keinginan dan
tindakan pemakainya dan memakai strategi hiperlokal untuk memenuhi tuntutan
mereka yang beragam dan masalah setiap orang. Tanggapi wilayah dan tingkatkan
transportasi. Meningkatkan efisiensi dan bekerja sama dengan pemangku kepentingan

untuk mendorong perubahan positif.
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----------
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Gambar 2 Kontribusi Grab ke Perekonomian Indonesia 2018

Grab telah menciptakan berbagai layanan lain di luar klaster layanan
transportasi utama sebagai bagian dari ekspansinya. Grab kini menawarkan layanan
transportasi on-demand, serta GrabFood untuk layanan makanan dan minuman,

GrabMart untuk penggunaan di rumah, GrabHealth untuk kebutuhan kesehatan



seperti pengobatan, dan beberapa layanan lainnya. Hasilnya, Grab kini tidak hanya
mengoperasikan transportasi on-demand, tetapi juga layanan medis, pembelian tiket,
layanan gaya hidup, teknologi keuangan, serta pembayaran tagihan. Grab juga telah
mentransfer perluasan program dukungan finansial Grab bagi negara terdampak
COVID 19. Grab telah memperluas program pendanaan COVID 19 dari Thailand,
Vietnam, dan Singapura, ke negara di asia tenggara termasuk Indonesia. Program ini
membagikan dukungan finansial kepada pengemudi rawat inap atau terisolasi atau
mitra pengiriman setelah didiagnosis dengan COVID-19, supaya tentram serta nyama

ketika penyembuhan.

Kontribusi Grab terhadap industri jasa transportasi pada 2019 melampaui Rp
37 triliun. Tingkat kontribusi: Grab yang meningkat sesuai dengan jejak operasional
mereka yang jauh lebih besar. Di Desember 2019, Grab sudah ada di 222 kota.
Kontribusi mitra GrabCar meningkat 11 persen, dari Rp 9,8 triliun menjadi Rp 10,8
triliun serta kontribusi mitra GrabBike melonjak 67 persen, dari Rp 15,6 triliun

menjadi Rp 26,2 triliun. Ini menyiratkan bahwa pendapatan mitra bertambah.

Tabel Kontribusi Ekonomi Tiga Layanan Utama Gojek dan Grab pada 2019
(dalam triliun Rupiah)
GOJEK GRAB
UMKM Makanan 34.1 37.3
Transportasi roda dua 11.1 26.2
Transportasi roda empat 7.7 10.8
Total 52,9 74,3

Sumber: Lembaga Demografi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Indonesia
(2020). Tenggara Strategics dan CSIS (2020).

Gambar 3 Kontribusi Grab dan Gojek ke Perekonomian Indonesia 2019



Sumber :Lembaga Demografi Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Indonesia, Agustus 2020

Sebagaimana dijelaskan di atas, fenomena layanan yang berbeda dan lintas
sektoral pada platform yang sama adalah hal yang tidak biasa. Secara umum, layanan
yang disediakan oleh platform eksklusif untuk bisnis dengan jenis yang sama.
Perusahaan diharapkan dapat memahami harapan klien dan memberikan pelayanan
prima, salah satunya keamanan dan kepastian, agar mampu memberikan pelayanan
yang memadai dan tepat. Untuk meminimalisir kasus- kasus yang berkaitan dengan
Grab, pihak manajemen melakukan inovasi dimana ketika kita menggunakan jasa
Grab konsumen akan diminta mengirimkan foto pada pihak driver sehingga tidak
terjadi tindak penipuan dari pihak tak bertanggungjawab. Apabila pelanggan senang
dengan layanan yang disajikan, mereka bakal membandingkannya dengan layanan

pengusaha lainnya.

Penelitian saat ini mengakui dua anteseden utama untuk customer co-
creation intention di lingkungan online: dukungan sosial (Social Support) dari peserta
lain (Ramaswamy and Ozcan 2016) dan kualitas hubungan dengan komunitas online
(N. Hajli et al. 2017; Tajvidi et al. 2020). Dukungan sosial akan sebuah SEP
dikhususkan kepada para generasi Y atau mereka yang berentan usia 24 — 40 tahun.
Diakui secara luas bahwa kekhawatiran tentang privasi merupakan aspek penting dari
persepsi etis konsumen di lingkungan online (Agag et al. 2016; Roman 2007).
Pemberian layanan yang tepat dan sesuai, perusahaan dituntut untuk memberikan
pelayanan yang memuaskan salah satunya privasi, keamanan, kepercayaan dan

kehandalan. Terlebih adanya kasus yang melibatkan Grab ataupun platform sharing



economy lainnya dimana terjadi orderan secara fiksi sehingga merugikan pihak
lainnya. Banyak kasus dalam masyarakat dimana mereka tidak percaya akan online
platform dalam bertansaksi. Mereka menghkhawatirkan akan keamanan, kerahasiaan
data, dan kepuasan mereka sendiri. Mengingat sifat sharing economy platform (SEP),
menjadi tidak mungkin bagi konsumen untuk melakukan transaksi tanpa memberikan

informasi pribadi (Nadeem et al., 2021).

Social Support adalah dalam konteks kelompok pendukung resmi dan
kemitraan bantuan informal, sumber daya sosial dianggap dapat diakses atau benar-
benar ditawarkan oleh non-profesional (Gottlieb and Bergen 2010). Dalam segi
ekonomi, dukungan sosial diperlukan untuk mempengaruhi minat belanja dari
konsumen. Akan tetapi konsumen yang saat ini memiliki persepsinya masing- masing
akan apa itu platform ekonomi berbagi atau sharing economy platform (SEP). Mereka
banyak mengkhawatirkan akan privasi mereka, keamanannya, apakah platform dapat
dipercaya hingga bagaimana platform tersebut dapat memenuhi ekspektasi dari
konsumen. Padahal jika masyarakat memberikan kontribusinya dalan SEP akan
muncul sebuah nilai yang dikreasikan hingga muncul nilai baru. Value Co- Creation
memiliki arti yang sangat positif bagi keduanya pelanggan dan industry (Yen, Teng,

and Tzeng 2020).

Customer ethical perception berkaitan pada pengalaman pelanggan atas
produk atau jasa yang akan di konsumsi. Identifikasi informasi pribadi tergantung
pada spesifik skenario aplikasi dan hukum, dan merupakan tugas utama dari

perlindungan privasi (Chen and Zhao 2012), dimana ketika platform yang digunakan



aman para pengguna tidak akan merasa khawatir akan privasi data mereka.
Konsumen enggan untuk berpartisipasi dalam e-commerce yang mengharuskan
mereka untuk mengirimkan data pribadi contohnya alamat asli, nama asli, nomor
telepon asli dan foto grafik tempat tinggal serta informasi pribadi penting lainnya

(Gurung 2006).

Karena sebagian besar transaksi dilakukan di web, keamanan merupakan
kekhawatiran utama bagi mereka yang berbelanja online (Raman and Annamalai
2011). Masalah keamanan yang muncul adlaah bentuk penyimpangan dalam SEP
yang dapat menyebabkan kerugian pribadi atau keuangan. Didalam konteks sharing
economy platform, keamanan yang dimaksud yakni mengenai keamanan transaksi,
bahaya pencurian data keuangan serta serangan yang dapat berujung menjadi sebuah
tindak penipuan. Politisi, pebisnis, pengacara,- diplomat, dan mahasiswa di
laboratorium eksperimental yang memakai informasi pribadi secara tidak jujur
semuanya terlibat dalam hubungan ekonomi dinamakan penipuan (Gneezy 2005).
Pada SEP, penipuan semacam ini melibatkan pengeriman barang atau jasa yang tidak
dapat diandalkan dan bahkan kesalahan penyajian yang disengaja (Nadeem et al.,

2021).

Fulfillment/Reliability berkaitan dengan tingkat untuk di mana konsumen
percaya bahwa mereka akan dapat melakukan pemesanan seakurat mungkin melalui
SEP (Parasuraman, Zeithaml, and Malhotra 2005; Wolfinbarger and Gilly 2003).
Masalah yang biasanya muncul terkait dengan fulfillment atau reability adalah

konsumen tidak menerima barang berdasarkan jumlah yang dibeli secara online,



barang yang diterima konsumen tidak sesuaidengan deskripsi pada SEP, produk yang
diterima merupakan barang tiruan ataupun produk tidak dikirmkan kepada konsumen

tepat waktu.

Konsumen dapat memperoleh informasi tentang etika pemasaran dari
berbagai hal sedangkan Value Co-Creation membutuhkan konsumen sebagai tolak
ukur tercapainya nilai yang dikreasikan kembali. Dorongan secara emosional dan
informasi tidak akan membuat konsumen merasa terganggu tetapi akan membuat
konsumen tergerak dengan sendirinya untuk ikut berkontribusi dalam penciptaan
Value Co-Creation tersebut. Penting bagi SEP guna menjamin kenyamanan serta
keamanan pembeli yang hadir di platform (Nadeem et al., 2021). DESP dapat
menghadirkan beberapa masalah etika, dimana perilaku tidak etis lebih tinggi dalam
e-commerce dibandingkan dengan perdagangan tatap muka. Apabila kepentingan
konsumen terlindungi, akan mennguntungkan perusahaan dengan intensitas
pembelian tinggi dari konsumen karena konsumen merasa percaya dengan

perusahaan dalam hal ini adalah Grab.

Berdasarkan penjelasan di atas, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
dan menganalisis peran Social Support dalam pembentukan Customer Ethical
Perception [Privacy Perception (Y1), Security Perception (Y2), Non-Deception
Perception (Y3), Fulfillment Perception (Y4)] hingga tercapai Customer Value Co-

Creation pada Grab Sharing Economy Platform di Jawa Tengah.
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1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang penelitian diatas, rumusan masalah dalam
penelitian ini adalah bagaimana peran Social Support dalam pembentukan Customer
Ethical Perception [Privacy Perception (Y1), Security Perception (Y2), Non-
Deception Perception (Y3), Fulfillment Perception (Y4)] dan Customer Value Co-

Creation (Z) pada Grab Sharing Economy Platform di Jawa Tengah?

1.3 Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan uraian latar belakang penelitian diatas, pertanyaan penelitian

pada skripsi ini adalah sebegai berikut :

1) Bagaimana pengaruh Social Support terhadap Privacy Perception?

2) Bagaimana pengaruh Social Support terhadap Security Perception?

3) Bagaimana pengaruh Social Support terhadap Non-Deception Perception?

4) Bagaimana pengaruh Social Support terhadap
Fulfillment/Reliability Perception?

5) Bagaimana pengaruh Privacy Perception terhadap Value Co-Creation?

6) Bagaimana pengaruh Security Perception terhadap Value Co-Creation?

7) Bagaimana pengaruh Non-Deception Perception terhadap Value Co-

Creation?
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8) Bagaimana pengaruh Fulfillment/Reliability Perception terhadap Value Co-
Creation?

9) Bagaimana pengaruh Social Support terhadap Value Co-Creation?

1.4 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah penelitian diatas, tujuan penelitian adalah

sebegai berikut:

1) Mengetahui dan menganalisis pengaruh Social Support terhadap Privacy
Perception

2) Mengetahui dan menganalisis pengaruh Social Support terhadap Security
Perception

3) Mengetahui dan menganalisis pengaruh Social Support terhadap Non-
Deception Perception

4) Mengetahui dan  menganalisis pengaruh Social Support terhadap

Fulfillment/Reliability Perception



1.5

5

6)

8)

9

1)

12

Mengetahui dan menganalisis pengaruh Privacy Perception terhadap Value
Co- Creation

Mengetahui dan menganalisis pengaruh Security Perception terhadap Value
Co-Creation

Mengetahui dan menganalisis pengaruh Non-Deception Perception
terhadap Value Co-Creation

Mengetahui dan  menganalisis pengaruh Fulfillment/Reliability
Perception terhadap Value Co-Creation

Mengetahui dan menganalisis pengaruh Social Support terhadap Value Co-

Creation

Manfaat Penelitian

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

Manfaat teoritis

Secara teoritis penilitian ini diharapkan dapat memberikan kajian lebih

mendalam mengenenai bagaimana terciptanya Value Co-Creation melalui Social

Support yang disebabkan oleh Customer Ethical Perception on Sharing Economy

Platform.
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2) Manfaat praktis

Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan
pemikiran yang bermanfaat bagi pengusaha bisnis online dalam mengembangkan dan

memahami pelanggannya.

UNISSULA
e/l 50l ol
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KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1  Social Support

Menurut Shumaker dan Brownell (1984), dukungan sosial adalah pertukaran
sumber daya antara setidaknya dua orang yang dianggap penerima atau penyedia
dimaksudkan guna menaikkan kesejahteraan penerima. Dukungan sosial adalah
sumber daya yang dirasakan atau diakses oleh non-profesional oleh mereka di dalam
kelompok dukungan resmi dan koneksi dukungan informal (Gottlieb and Bergen
2010). Dukungan sosial menggambarkan perasaan diperhatikan, dibantu, dan diakui

oleh individu dalam kelompok sosialnya (Liang et al. 2011).

Dukungan sosial merupakan konstruksi multidimensi yang mengacu pada
karakteristik dan  fungsi hubungan sosial yang dianggap dapat meningkatkan
kesehatan fisik dan fisik, serta sumber daya psikologis dan material yang tersedia
bagi individu melalui jaringan sosialnya (Rodriguez dan Cohen, 1998). Barrera
(1986) menyebutkan bahwa berdasarkan temuan dari literatur diatur sekitar empat
hubungan sederhana yang telah diamati: Dukungan sosial terkait positif dengan stres,
negatif terkait dengan stres, positif terkait dengan kesusahan, dan untuk kesusahan.

Social Support digambarkan pulasebagai pertukaran sumber daya antara dua pihak
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dilihat oleh pemasok atau penerima untuk dirancang guna menaikkan kesejahteraan

penerima (Shumaker & Brownell 1984).

Dalam jurnalnya, Baqutayan (2011) mengatakan bahwa dukungan sosial
mungkin memainkan peran di dua titik yang berbeda dalam rantai kausal yang
menghubungkan stres dengan penyakit. Baqutayan (2011) juga menyebutkan ada dua
titik berbeda yang menghubungkan, dukungan dapat mengintervensi antara peristiwa
stress (dan harapan dari peristiwa itu) dan reaksi stres oleh melemahkan atau
mencegah respon penilaian stress dan dukungan yang memadai dapat campur tangan
antara pengalaman stres dan permulaan hasil patologis dengan mengurangi atau

menghilangkan reaksi stres atau dengan langsung mempengaruhi proses fisiologis.

Ketika seorang individu menerima dukungan dari orang lain, perasaan
menjadi bagian dari-komunitas membutuhkan perbaikan karena dia dapat mengambil
manfaat dari masyarakat (Liu et al. 2020). Hal ini juga dapat terjadi karena ada
peningkatan dalam penyempitan jaringan karena tuntutan penyakit atau pemeliharaan
jaringan keluarga dan teman yang membantu individu pada saat sakit terkait
kesusahan sebagai contoh dimana individu mungkin memiliki lebih sedikit energi

untuk bertemu rumah dan kewajiban sosial (Bloom 1990).

Didalam konteks ekonomi, sosial support memberikan peran yang cukup
signifikan karena karena konsumen sangat bergantung pada dukungan dari anggota
lain saat membuat keputusan (Nadeem et al. 2020). Pada dasarnya Sharing Economy

Platform merupakan prinsip berbagi ide, pemikiran, koneksi, dan pengalaman, dan
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titik awal untuk semua ini dilakukan dalam lingkungan online. Akan tetapi emotional
support dan informational support yang cenderung relevan dalam sebuah platform
online. Emotional support memberi pesan atau mengkomunikaikan hal-hal yang yang
melibatkan perhatian emosional seperti empati, kepedulian, dan pengertian.
Informational support dapat didefinisikan sebagai komunikasi atau penyediaan pesan
yang melibatkan perhatian informasi, seperti nasihat, pengetahuan yang dapat

membantu dalam memecahkan masalah, dan rekomendasi (Liang et al. 2011).

Menurut Nadeem et al. (2020) terdapat indicator dalam Social Support

berupa

K Emotional support

2. Informational support

2.1.2  Customer Ethical Perception On Sharing Economy Platform

Dalam penelitiannya Wilkie and Moore (2012) menyebutkan bahwa ada tiga
era dalam penelitiannya. Sebagian besar penelitian yang diulas lebih banyak berkaitan
dengan masalah sosial dan masalah perlindungan konsumen, bukan pengambilan
keputusan yang etis (Ferrell et al. 2013). Pada Era | dan 11 (1900-1920, 1920-1950)
berfokus pada antarmuka pemasaran dan masyarakat, dengan masalah terkait dengan
biaya bagi konsumen, efisiensi sistem pemasaran, elemen sistem pemasaran yang
diperlukan untuk konsumen, peran periklanan dan metode penjualan, dan harga wajar

(Wilkie and Moore 2011). Etika pemasaran tersirat dalam keputusan yang
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menguntungkan atau melindungi pemangku kepentingan utama, termasuk konsumen

dan anggota saluran pemasaran (Ferrell et al. 2013).

Laczniak, Lusch, and Strang (1981) menyebutkan bahwa pertama, proses
pemasaran terkadang dianggap tidak etis dan kedua, produk yang dipasarkan
terkadang dianggap tidak etis. Sehingga proses terkait masalah melibatkan
penggunaan strategi atau taktik pemasaran yang tidak etis (Laczniak, Lusch, and
Strang 1981). Etika yang berhubungan dengan promosi mencakup masalah moral
yang berkaitan dengan promosi penjualan, relasi masyarakat, dan periklanan (J.Y.
Lee and Jin 2019). Selain itu, Lee and Jin (2019) juga menyampaikan bahwa masalah
moral seperti itu dapat melibatkan iklan itu sendiri atau sponsor atau agensi sehingga
tenaga penjual juga dapat menghadapi masalah moral dalam proses menghubungi
pelanggan. Untuk lebih menghargai peran pemasaran dalam masyarakat dan
khususnya, untuk pengembangan sistem pemasaran yang etis, etika kebaikan bersama
dapat memainkan peran sentral dalam mencapai solusi yang lebih optimal untuk

kondisi di luar pasar (Pittz, Steiner, and Pennington 2020).

Para peneliti dengan tepat menunjukkan bahwa tindakan berbagi bukanlah
hal baru dan cara hidup komunal dan sistem barter telah lama dikenal dan digunakan
sebelumnya (Cheng, Fu, and de Vreede 2018). Sementara pengguna merasa
berpartisipasi dalam berbagi layanan ekonomi lebih ekonomis, nyaman, dan
menyenangkan, potensi risiko, seperti risiko privasi dan risiko keamanan, telah
menghalangi mereka untuk berpartisipasi dalam layanan tersebut (Z. W. Y. Lee et al.

2018). Misalnya, berpartisipasi dalam ekonomi berbagi sering kali mengharuskan
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pengguna untuk memasukkan informasi pribadi terperinci yang dapat dipakai bagi
aktivitas ekonomi yang bukan bagiannya (Dillahunt and Malone 2015). Nadeem et al.
(2021) menyebutkan bahwa SEP hanya bertindak sebagai perantara atau pendukung
yang mendorong interaksi dan memfasilitasi transaksi antara konsumen dan penyedia
layanan dengan membantu mereka saling menemukan saat salah satunya mungkin
sulit ditemukan. Oleh karena itu, mediasi platform dalam ekonomi berbagi sangat
penting untuk mengurangi dampak ketidakpastian antara penyedia layanan dan
konsumen yang dibebankan kepada SEP dengan tanggung jawab tambahan untuk
menyediakan lingkungan yang etis bagi konsumen dan penyedia layanan agar

transaksi dapat terjadi (Nadeem et al. 2021).

SEP dibangun di atas gagasan berbagi informasi dan menuntut pengguna
guna memberikan data pribadi yang sering dipakai-guna tujuan komersial yang tidak
diinginkan (Dillahunt and Malone 2015). Persepsi etis konsumen dalam pengaturan
online mengacu pada "Pendapat pelanggan tentang integritas dan akuntabilitas
perusahaan dalam upayanya untuk berurusan dengan mereka dengan cara yang jujur,
aman, pribadi, dan adil, yang pada akhirnya melindungi kepentingan mereka”
(Roman 2007). Dalam penelitiannya, Roman (2007) menyebutkan terdapat empat
kekhawatiran utama muncul dari sampel 189 konsumen, tiga dari kekhawatiran ini
terkait dengan masalah etika. Empat kekhawatiran tersebut diantaranya privacy,

security, non-deception dan fulfillment/reliability yang akan dijelaskan dibawah ini.
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2.1.2.1 Privacy Perception

Pertumbuhan internet telah menyebabkan peningkatan jumlah besar
konsumen dan perusahaan berpartisipasi dalam pasar online global atau e-commerce
(Armesh et al. 2010). Internet telah menjadi sarana komunikasi baru, bukan hanya
alat komunikasi, tetapi sekarang telah menjadi alat untuk periklanan dan komunikasi
interaktif, membawa peluang bisnis yang besar tidak hanya ke pasar, tetapi juga ke
pasar. Konsumen juga diuntungkan dengan kemudahan akses berdasarkan pasar,
berbagai produk dan layanan sudah banyak tersedia di Internet, atau yang sering kita

sebut belanja online (Efendi and Rahmiati 2020).

Konsumen wajib memberikan informasi pribadi mereka, akibatnya mereka
kadang-kadang rentan dalam arti bahwa informasi mereka bisa dipakai guna alasan
komersial (Dillahunt and Malone 2015). Konsumen khawatiran atas privasi informasi
mereka yang be rkaitan dengan juga dengan pembahasan iklan seluler (Akpojivi and
Bevan-Dye 2015). Masalah privasi terkait dengan kekhawatiran konsumen tentang
bagaimana mereka mengontrol dan menggunakan informasi pribadi mereka (Nadeem

et al. 2020).

Pelanggan ragu-ragu memberikan informasi pribadi mereka ketika diminta
di situs web sebab mereka takut akan penyalahgunaan informasi dan penyadapan.
(Roca, Garcia, and de la Vega 2009). Jelas bahwa perhatian konsumen dengan privasi
informasi berdampak pada pasar Internet konsumen, dan untuk elektronik
perdagangan untuk mencapai potensi penuhnya, kekhawatiran ini masih perlu

ditangani (Belanger, Hiller, and Smith 2002).



20

Privasi dikaitkan dengan pengumpulan, penggunaan, pengungkapan,
penyimpanan, dan pemusnahan data pribadi (atau informasi pengenal pribadi, PII)
(Chen and Zhao 2012). ldentifikasi informasi pribadi tergantung pada spesifik
skenario aplikasi dan hukum, dan merupakan tugas utama dari perlindungan privasi
(Chen and Zhao 2012), adanya perlindungan privasi dalam SEP dapat menambah
kepercayaan konsumen untuk berparsitipasi. Menurut Nazar dan Syahran (dalam
(Efendi and Rahmiati 2020) menyebutkan individu memiliki hak untuk mengevaluasi

beberapa dari banyak aspek privasi, termasuk komunikasi, data pribadi, dan perilaku.

Atas dasar itu definisi ini mengambil sudut pandang yang luas untuk definisi
berbagi ekonomi pada dua prinsip yang umum untuk semua definisi tersebut di atas,
yaitu: kapitalisasi sumber daya yang kurang dimanfaatkan berdasarkan kompensasi
atau biaya dan menekankan bahwa SEP penyedia layanan dapat berupa individu atau
perusahaan (Nadeem et al. 2020). Para pengguna akan menggunakan platform SEP
ini jika mereka merasa aman dan percaya bahwa privasi yang mereka miliki akan
tetaap menjadi privasi dan tidak disalah gunakan karena lokasi fisik data
penginderaan, jenis data yang dikumpulkan, dan periode penyimpanan data akan

memengaruhi seberapa nyaman orang tersebut dengan data mereka dikumpulkan.

Menurut Nadeem et al. (2020) indicator yang dievaluasi dalam atribut

privasi adalah:

1. SEP ini tidak akan menggunakan informasi pribadi untuk tujuan selain

untuk transaksi asli tanpa persetujuan konsumen.
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2. SEP ini tidak akan menerapkan teknologi khusus untuk mengumpulkan dan
menganalisis perilaku internet dan kebiasaan belanja konsumen tanpa
persetujuan konsumen.

3. SEP menjelaskan dengan jelas bagaimana informasi yang diberikan oleh

konsumen digunakan.

2.1.2.2 Security Perception

Keamanan merupakan salah satu kasus krusial yangg dihadapi para
pengguna internet ketika ini, hal tadi dikarenakan tingginya taraf kejahatan pada
media internet yg mempunyai majemuk bentuk (Efendi and Rahmiati 2020). Jumlah
ancaman terhadap keamanan informasi adalah hampir tak terhitung dan terus
meningkat (Huang, Rau, and Salvendy 2010). Keamanan merupakan perhatian
penting bagi orang-orang yang berbelanja menggunakan Internet, karena sebagian
besar transaksi dilakukan di Internet (Raman and Annamalai 2011). Keamanan
berhubungan dengan opini pelanggan terkait kerugian pengeluaran moneter sebagai
akibat dari keterlibatan di platform online (Roman 2007). Problem etika paling sering
disebutkan mengenai pemasaran di Internet adalah keamanan dari transaksi (Roman

2007).

Banyak konsumen yang masih enggan memberikan informasi kartu
pembayaran ke pedagang online, mereka takut kehilangan kendali dan keamanan atas
akun mereka (Agag et al. 2016; Armesh et al. 2010). Menurut Belanger, Hiller, and

Smith (2002) keamanan adalah perlindungan terhadap ancaman-ancaman yang ada,
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definisi ini dapat diartikan bahwa serangan data dan transaksi jaringan, serta akses
ilegal melalui otentikasi palsu atau cacat, bisa menjadi ancaman. Ada masalah tentang
pemakaian data dan keamanan internet terkait pemakaian yang tidak disengaja dan

terkuaknya data personal (Roca, Garcia, and de la VVega 2009)

Keamanan yang dirasakan ialah sampai mana pelanggan mempercayai
bahwasanya situs web terlindungi (Efendi and Rahmiati 2020; Meskaran, Ismail, and
Shanmugam 2013). Huang, Rau, and Salvendy (2010) menyebutkan bahwa persepsi
keamanan informasi didefinisikan sebagal mekanisme dimana seseorang
mengevaluasi ancaman terhadap keamanan informasi, yang, pada gilirannya,
menentukan respon perilaku. Agag et al. (2016).menunjukkan bahwa persepsi
konsumen tentang penggunaan internet dan perilaku online dipengaruhi, yakni oleh
persepsi mereka terkait data personal, serta cara mereka memandang peran

pemerintah dan peran perusahaan untuk memproteksi privasi konsumen.

Pedagang dan lembaga keuangan, pada gilirannya, khawatir tentang biaya
yang terkait dengan pengembalian tagihan online dan penipuan. Sejauh aspek
keamanan yang bersangkutan, ada standar hukum, yang harus dipatuhi oleh
pengembang dan layanan (Wilkowska and Ziefle 2011). Pembelian online dan e-
commerce membutuhkan informasi pribadi dan perbankan informasi individu, ini
membuatnya sangat penting bagi penyedia layanan internet dan e-commerce untuk
memastikan keamanan kepada klien dan pelanggan mereka saat dan setelah

menggunakan layanan mereka (Armesh et al. 2010). Dengan menampilkan lambang
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pihak ketiga yang menawarkan pernyataan privasi dan terpercaya serta keamanannya

terjamin (Khalaf Ahmad and Ali Al-Zu’bi 2011).

Menurut Nadeem et al. (2020)menyebutkan bahwa dalam penelitiannya,

indikator yang dievaluasi dalam atribut keamanan meliputi:

1. Sistem pembayaran elektronik dalam SEP aman dan terverifikasi

2. SEP ini menjamin bahwa transmisi data transaksional akan
dilindungi tanpa modifikasi yang tidak sah atau sabotase

3. SEP ini memiliki kebijakan keamanan transaksional yang dapat

dipahami konsumen dengan mudah.

2.1.2.3 Non-Deception Perception

Mengutip dari Freud (dalam (Bond and DePaulo 2006) " Tidak seorang pun
yang mampu menjaga kerahasiaan. Bila bibirnya bungkam, dia mengoceh dengan
jari-jarinya; dia memancarkan pengkhianatan di setiap pori”. Penipuan Politisi,
diplomat, dan pebisnis yang mengeksploitasi informasi pribadi secara tidak jujur
berpartisipasi dalam banyak hubungan ekonomi (Gneezy 2005). Data dari 398
konsumen online mengungkapkan kepuasan itu sepenuhnya memediasi pengaruh
penipuan pada loyalitas (Roman 2010). Tiga media komunikasi sehari-hari yang biasa
digunakan untuk penipuan yakni, telepon, email dan pesan instan, dalam upaya untuk

menentukan bagaimana desain teknologi ini memengaruhi perilaku berbohong
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dibandingkan dengan interaksi tatap muka (Hancock, Thom- Santelli, and Ritchie

2004).

Internet adalah lingkungan digital, yang menurunkan upaya perusahaan
online untuk membuat dan mengubah konten informasi serta memanipulasi penyajian
dan produksi konten informasi tersebut untuk mencapai penipuan (Xiao and Benbasat
2011). Non-penipuan berkaitan dengan konsep penipuan (Roman, 2010) dan belum
menerima banyak perhatian, khususnya dalam domain berbagi literatur ekonomi.
Penipuan datang dalam beragam bentuk selain kebohongan yang benar, dan di antara
fitur yang membedakan mereka adalah jumlah dan kecukupan informasi, tingkat

kebenaran, kejelasan, relevansi, dan niat (Roman 2010).

Menurut Ben-Ner and Putterman (dalam Agag et al. 2016; Roman 2007),
non- deception atau- tidak adanya tindak penipuan, menunjukkan bahwa konsumen
kekhawatiran yang timbul di pasar tradisional karena iklan yang menipu atau
manipulative dan praktik penjualan agak diperburuk dalam perdagangan internet oleh
relative sifat web yang tidak dikenal dan impersonal, di mana kurangnya peluang
untuk interaksi tatap muka mengurangi kemampuan orang untuk mendeteksi

penipuan.

Non-deception menjadi prediktor terlemah dari kepuasan dan kepercayaan
(Agag et al. 2016; Roman 2007). Dimensi ini berfokus pada persepsi pembeli tentang
praktik penipuan/penyesatan penyedia layanan online, bukan pada tindakan menipu

dirinya sendiri (Agag 2019). Penjelasan yang masuk akal adalah bahwa konsumen,
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dalam konteks offline, telah lama terkena iklan yang menipu/manipulatif dan praktik
penjualan (Agag et al. 2016; Roman 2007). Sehingga, ketika konsumen enggan
melakukan pembelian secara online karena takut tertipu, bisnis online secara

keseluruhan mengalami kerugian penjualan dan reputasi (Xiao and Benbasat 2011).

Non-deception menunjukkan bahwa penyedia layanan SEP akan tidak
terlibat dalam praktik yang menipu, manipulatif atau curang, dan mengarahkan
konsumen untuk melakukan transaksi atau pembelian (Limbu, Wolf, and Lunsford

2011).

Indicator dalam Non-Deception Perception menurut (Roman 2007) antara lain

1. Situs tidak melebih-lebihkan manfaat dan karakteristik penawarannya
2. Itu sepenuhnya jujur tentang penawarannya
3. Situs ini tidak menggunakan taktik menyesatkan untuk meyakinkan

konsumen untuk membeli produknya
4. Situs ini tidak memanfaatkan yang kurang berpengalaman konsumen

untuk membuat mereka membeli

2.1.2.4 Fulfillment / Reliability Perception

Fulfillment/Reliability berkaitan dengan tingkat untuk di mana konsumen
percaya bahwa mereka akan dapat melakukan pemesanan seakurat mungkin melalui
SEP (Parasuraman, Zeithaml, and Malhotra 2005; Wolfinbarger and Gilly 2003).
Dalam penemuannya Wolfinbarger and Gilly (2003) menemukan bahwa tingkat dapat

dipercaya ialah indikator kepuasan dan kualitas pelanggan yang paling akurat dan
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yang terkuat kedua prediktor dalam menentukan niat untuk membeli kembali di

sebuah situs.

Pemenuhan/dapat dipercaya sangat penting dalam memprediksi kualitas bagi
pelanggan yang melakukan pembelian lebih dari dua minggu yang lalu, mungkin
karena telah menerima produk yang benar dalam kerangka waktu yang dijanjikan
adalah informasi yang lebih mudah diakses oleh konsumen daripada desain situs web
setelah dua minggu berlalu (Wolfinbarger and Gilly 2003). Misalnya, fasilitas di
properti Airbnb harus identik dengan pos di situs web atau aplikasi, yang memiliki
kesesuaian antara pos dalam DSEP dan real property memberikan konsumen rasa

pemenuhan dan keandalan (Cho 2015).

Desain situs web dan pemenuhan/dapat diandalkan memiliki efek signifikan
pada kualitas keseluruhan, kepuasan, dan niat loyalitas (dengan efek desain situs Web
menjadi jauh lebih kuat pada niat loyalitas daripada kualitas dan kepuasan)
(Parasuraman, Zeithaml, and Malhotra 2005). Pengalaman belanja online konsumen,
desain dan pemenuhan situs web harapan kualitas dianggap sebagai komponen utama

untuk transaksi online yang sukses (Shergill and Chen 2005).

Wolfinbarger and Gilly (2003) memberi contoh dengan permisalan, kualitas
global yang dirancang untuk menjadi ukuran global di seluruh pengalaman pembelian
di situs web, sementara kepuasan pelanggan item semua merujuk secara khusus untuk
pembelian terbaru; ini perbedaan fokus menjelaskan mengapa pemenuhan/keandalan

(barang itu seperti yang diharapkan dan dikirimkan tepat waktu) jauh lebih menonjol
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bagi pelanggan ketika menilai kepuasan (dengan pembelian terbaru) dibandingkan

dengan kualitas lintas transaksi global.

Nadeem et al. (2020) menyebutkan bahwa, pemenuhan/keandalan
memerlukan tampilan dan deskripsi layanan/barang yang akurat ditawarkan,
misalnya, dan melacak dan mendorong pesanan konfirmasi. Selain itu, barang/jasa
harus sama dengan yang telah ada diwakili atau ditampilkan; misalnya kamar Airbnb
tidak bisa terlihat lebih baik di gambar dari pada kenyataannya, untuk menghindari
kesalahan representasi dalam foto-foto (Nadeem et al. 2020). Yang terpenting ialah,
pemenuhan/keandalan, konsumen melalui mengembangkan persepsi bahwa DSEP

akan memenuhi komitmen/kewajibannya (Nadeem and Al-Imamy 2020).

Menurut Nadeem et al. (2021) indicator dalam fulfillment/realibility

perception diantaranya :

1. SEP mengirimkan apa yang konsumen pesan dari situs.
2. Mengirimkan produk/jasa dengan jumlah yang benar sesuai pesanan.
3. SEP menjamin bahwa produk/jasa yang dipesan secara online adalah asli

dan bukan tiruan

4. Jumlah uang yang terima sesuai dengan harga produk/layanan pada SEP.

2.1.3  Value Co-Creation
Teknologi Informasi dan Komunikasi sebagai input yang mempengaruhi
virus strategi pemasaran dan juga mempengaruhi keseluruhan sistem dalam proses

penciptaan Value Co-Creation (Fadil 2015). Teknologi telah memainkan peran
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revolusioner dalam memanfaatkan sumber daya pelanggan (Agrawal and Rahman
2015). Value Co-Creation memiliki arti yang sangat positif bagi keduanya pelanggan

dan industry (Yen, Teng, and Tzeng 2020).

Value co-creation merupakan bentuk integrasi ke dalam struktur rantai pasok
yang berfokus pada interaksi dalam hubungan bisnis dengan tujuan
mengkoordinasikan proses logistik yang memberikan nilai kepada pelanggan
(Handayati, Simatupang, dan Perdana 2015). Nilai co-creation sebagai sebuah konsep
juga dapat dilihat melalui lensa teoritis pengembangan produk baru, yang
menegaskan memberikan peran yang lebih aktif kepada konsumen, dan perusahaan
semakin melibatkan konsumen dalam pengembangan layanan dan produk mereka

(Nadeem et al. 2021).

Hidayati and Novani'(2015) menyebutkan bahwa pelanggan adalah pemain
aktif dalam penciptaan nilal bersama, oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk
fokus pada perilaku pelanggan dalam hal ini, sebagai bagian dari penyedia selama
interaksi proses untuk sama-sama memproduksi dan menciptakan nilai bersama
karena proses penciptaan nilai tidak selalu dalam cara yang positif. Dengan demikian,
interaksi sosial antara perusahaan dan pelanggan adalah modal sosial yang vital bagi
industri restoran, yang memungkinkan pelanggan terlibat dalam proses layanan kreasi
bersama yang dapat mengembangkan nilai-nilai positif dan menguntungkan

perusahaan dan pelanggan (Yen, Teng, and Tzeng 2020).
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Komponen dari Value Co-Creation adalah konsep yang lebih menyeluruh
yang ditentukan oleh konsumen dalam konsumsi dan penggunaan (Ertimur and
Venkatesh 2010). Dengan demikian, SEP adalah berdasarkan prinsip keterlibatan
konsumen dan partisipasi konsumen oleh karena SEP ada karena dukungan sosial
yang mereka dapatkan konsumen dan hubungan yang mereka kembangkan dengan

konsumen (Nadeem et al. 2020).

Dengan kata lain, SEP akan hilang jika tidak ada yang berpartisipasi di
dalamnya. Sebagai konsumen SEP proaktif, mereka dapat berpartisipasi dalam
layanan konseptualisasi, pengujian, perancangan, pemasaran produk/jasa, dan
spesialisasi dukungan (Nambisan and Nambisan 2008; Rindfleisch and O’Hern
2009). Karena begitu banyak konsumen yang mencari dan memberikan informasi
melalui SEP, kami dapat menyimpulkan bahwa nilai merek adalah difasilitasi oleh
kecenderungan dan perilaku konsumen online (Naylor, Lamberton, and West 2012)
dan nilai itu dapat diciptakan bersama dengan memanfaatkan dukungan tersedia

melalui platform tersebut (Ramaswamy and Ozcan 2016).

Dalam penelitiannya, Nadeem et al. (2020) menyebutkan indicator dalam

Value Co-Creation diantaranya :

1. Memberikan pengalaman dan saran ketika konsumen di SEP favorit
menginginkan saran untuk membeli sesuatu dari e-commerce dalam
SEP

2. Bersedia membeli produk/layanan SEP yang direkomendasikan oleh

konsumen melalui SEP
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3. Mempertimbangkan pengalaman membeli konsumen melalui SEP

favorit ketika ingin pergi untuk layanan di SEP.

2.2 Hubungan Antar Variabel

2.2.1  Hubungan Antara Social Support dengan Privacy Perception

Social Support adalah kelompok pendukung resmi dan kemitraan bantuan
informal, sumber daya sosial dianggap bisa diakses atau benar-benar ditawarkan oleh
non-profesional (Gottlieb dan Bergen 2010). Konsumen sering dibuat rentan oleh
fakta bahwa informasi pribadi mereka berpotensi dipakai guna alasan komersial
ketika mereka dipaksa untuk mengungkapkannya (Dillahunt dan Malone 2015).
Privasi juga mengarah pada proteksi bermacam bentuk data yang diperoleh saat
kontak pemakai dengan sistem online, yang juga dapat memengaruhi fungsionalitas

sistem (Kassim and Asiah Abdullah 2010).

Social Support memberikan dampak yang signifikan kepada perubahan
mental dan keinginan seorang konsumen. Dukungan informasi diberlakukan melalui
SEP, konsumen mungkin akan merasa bahwa mereka dapat memperoleh informasi
yang relevan (Nadeem et al. 2020). Hal ini menjelaskan, bahwa tigginya keinginan
masyarakat untuk melindungi kerahasiaan dari data pribadinya menghindari kejadian
yang tak diharapkan. Di era globalisasi saat ini, privasi seseorang sangat mudah
didapatkan. Ketika persepsi masyarakat terhadap suatu platform baik, maka
masyarakat akan merekommendasikan pada keluarga atau temannya. Selain itu,

kemampuan yang dimiliki perusahaan untuk meningkatkan interaksi hubungan sosial
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dan emosional dengan konsumen. Seiring dengan psikologi, dukungan sosial telah
diberikan perhatian yang memadai oleh akademisi di bidang sosiologi, kesehatan, dan
bahkan dalam literatur tentang pemasaran (N. Hajli et al. 2017; Liang et al. 2011,

Tajvidi et al. 2021).

Dalam penelitiannya, Nadeem et al. (2020) bahwa Social Support memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap Privacy Perception, sehingga dapat diambil

hipotesis bahwa :

H1 : Social Support Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Privacy Perception

2.2.2  Hubungan Social Support dengan Security Perception

Social Support yang selalu berhubungan mental sesorang akan mudah untuk
turun atau naik sesuai-dengan bagaimana lingkungan mempengaruhinya. Keamanan
sistem, termasuk kekhawatiran tentang potensi individu jahat yang melanggar data
teknologi perangkat perlindungan untuk memperoleh pribadi konsumen, keuangan,
atau informasi berorientasi transaksi (Roman 2007). Oleh karena itu keamanan yang
terjamin akan mengarahkan konsumen dalam kenyamanan berbelanja dalam SEP.
Jika konsumen merasa tidak nyaman saat berbelanja online karena masalah etika,
maka bisa terjadi mereka tidak akan melanjutkan hubungan tersebut (Collier and

Esteban 2007).

Penelitian sebelumnya telah mengungkapkan bahwa hubungan antara

konsumen di platform online dan dukungan sosial yang tersedia dapat menyebabkan
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tidak hanya kepuasan (Obst dan Stafurik, 2010) tetapi juga kepercayaan dari
konsumen pada platform online (Crocker and Canevello 2008). Temuan penelitian
mengungkapkan bahwa Social Support memiliki dampak signifikan pada niat
konsumen untuk melakukan belanja online dalam platform dan percaya akan
keamanan datanya. Selain itu, Nadeem et al. (2020) mengungkapkan dalam
penelitiannya bahwa Social Support memiliki dampak signifikan pada SEP (privacy,

security, fulfillment/reliability, non-deception).

H2 : Social Support Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Security Perception

2.2.3 Hubungan Social Support dengan Non-Deception Perception

Tingginya tingkat penipuan dalam pembelian online menjadikan banyak
masyarakat yang enggan berbelanja dalam platform online. Konsumen menganggap
pengecer online tidak adil dan menipu karena foto yang disertakan dalam platform
tidak sesuai dengan realitanya. Kejadian yang beredar dimasyarakatlah yang

mengakibatkan rendahnya kepercayaan konsumen Ketika bertransaksi dalam SEP.

Non-deception, menunjukkan bahwa kekhawatiran konsumen timbul di
pasar tradisional karena praktik periklanan dan penjualan yang menipu atau
manipulative diperburuk dalam perdagangan Internet oleh relative sifat Web yang
tidak dikenal dan impersonal, dimana kurangnya kesempatan untuk bertatap muka
interaksi mengurangi kemampuan orang untuk mendeteksi penipuan (Ben-Ner and

Putterman 2011). Penjual di SEP dapat menggunakan niat untuk perdagangan sosial
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untuk konstruk hasil dari usulan model penelitian ini untuk melihat hubungan dan

kekuatan dukungan sosial dan kualitas hubungan (M.N. Hajli et al. 2014)

Penelitian sebelumnya dalam pengaturan offline memberikan bukti empiris
untuk efek negatif dari penipuan/penjualan manipulative taktik pada kepuasan
konsumen (Roman and Ruiz 2005). Dalam penelitiannya M. N. Hajli (2014)
menyebutkan bahwa Social Support berpengaruh dalam pembelian dalam platform
online. Selain itu, Nadeem et al. (2020) mengungkapkan dalam penelitiannya bahwa
Social Support memiliki dampak signifikan pada SEP (privacy, security,

fulfillment/reliability, non-deception). sehingga :

H3 : Social Support Memiliki Pengaruh Positif =~ Terhadap  Non-Deception

Perception

2.2.4  Hubungan Social Support dengan Fulfillment/Realibility Perception
Fulfillment/realibily berhubungan dengan bagaimana konsumen menerima
barang atau harga yang ditawarkan di SEP sesuai dengan deskripsi. Ada beberapa
kasus dimana harga dan barang yang dikirim berbeda dengan yang dibeli klien.
Barang-barang ini terhubung ke deskripsi serta tampilan barang yang pas sehingga
pelanggan mendapatkan apa yang mereka yakini telah mereka beli dan produk yang
benar dikirimkan dalam batas waktu yang ditentukan (Wolfinbarger and Gilly 2003).

Dalam konteks ekonomi berbagi, peran dukungan sosial adalah terpenting, karena
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konsumen sangat bergantung pada dukungan dari anggota lain saat membuat

keputusan (Nadeem et al. 2020).

Selain itu Nadeem et al. (2020) juga mengungkapkan bahwa SEP didasarkan
pada prinsip berbagi ide, pemikiran, koneksi, dan pengalaman, dan titik awal untuk
semua ini dilakukan dalam lingkungan online serta mengungkapkan dalam
penelitiannya bahwa Social Support memiliki dampak signifikan pada SEP (privacy,

security, fulfillment/reliability, non-deception).

H4 : Social Support Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Fulfillment/Realibility

Perception

2.2.5 Hubungan Privacy Perception dengan Value Co-Creation

Tingkat konsumsi dari konsumen menentukan nilai dari penciptaan value co-
creation. Media sosial menyediakan cara baru untuk berkomunikasi dengan
pelanggan (Nambisan and Baron 2007), dan memfasilitasi penciptaan nilai bersama
(Zwass 2010). Platform media sosial memfasilitasi dan memperkuat interaksi dinamis
dalam komunitas online, memungkinkan pelanggan untuk berbagi cerita merek
dengan orang lain (N. Hajli et al. 2017). Selain itu, platform media sosial dan
komunitas online lainnya adalah ruang penting untuk berinteraksi dengan pelanggan,
karena mereka berkontribusi bersama dalam proses penciptaan bersama (Zwass
2010). Privasi ini dihasilkan oleh metode penilaian dampak privasi yang terdiri dari

elemen-elemen berikut: penilaian leased line (yang memungkinkan penyimpanan data
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di pusat data), penilaian portal web, penilaian nilai privasi, dan analisis nilai/dampak
(Feltus and Proper 2018). Privasi dari data konsumen ketika bertransaksi di SEP

menjadi faktor agar Value Co-Creation dapat dijalankan.

Menurut penelitiannya, Feltus and Proper (2018) mengungkapkan bahwa

privacy berpengaruh signifikan dalam pembentukan Value Co-Creation sehingga

H5 : Privacy Perception Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Value Co-

Creation

2.2.6  Hubungan Security Perception dengan Value Co-Creation

Keamanan adalah faktor utama yang mesti diperhatikan orang-orang yang
memakai marketplace, sebab sejumlah besar transaksinya online (Raman and
Annamalai 2011). Selain itu, menurut Raman and Annamalai (2011) sebagian besar
situs web e-bisnis tidak memiliki fitur keamanan kelas atas yang memberikan
kepercayaan kepada pengguna bahwa mereka akan dapat membeli secara online
tanpa takut akan ancaman keamanan. Untuk menciptakan sebuah Value Co-Creation
membutuhkan konsumen yang bertransaksi melalui SEP. Media sosial menyediakan

cara baru untuk berkomunikasi dengan pelanggan (Nambisan and Baron 2007).

Dalam penelitiannya, Nadeem et al. (2020) menyebutkan bahwa SEP
(privacy, security, fulfillment/reliability, non-deception) berpengaruh positif dalam

membentuk Value Co-Creation.
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H6 : Security Perception Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Value Co- Creation

2.2.7  Hubungan Non-Deception Perception dengan Value Co-Creation

Banyak praktik penipuan dalam pengaturan e-commerce (misalnya, manfaat
produk yang dilebih-lebihkan dan karakteristik) adalah variasi dari jenis penipuan
terkenal yang sudah digunakan dalam konteks belanja tradisional (Roman 2010).
Meninjau para motivator co-creation, nilai ekonomi sejauh ini bukan satu-satunya
jenis nilai yang diciptakan dalam kegiatannya (Zwass 2010). Ketika konsumen sudah
percaya akan platform ekonomi yang digunakan, konsumen tidak akan ragu dalam

bertransaksi sehingga tujuan dalam membentuk Value Co-Creation dapat tercapai.

Berdasarkan penelitian sebelumnya, Nadeem et al. (2020) bahwa SEP
(privacy, security, fulfillment/reliability, non-deception). Akan tetapi menurut
Nadeem et al. (2021) dalam penelitian terbarunya menyebutkan bahwa Non-
Deception Perception memiliki dampak yang tidak signifikan pada Value Co-

Creation.

H7 : Non-Deception Perception Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Value Co-

Creation
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2.2.8  Hubungan Fulfiliment/Reliability Perception dengan Value Co-Creation

Fulfillment / Reliability berkaitan dengan tingkat untuk di mana konsumen
percaya bahwa mereka akan dapat melakukan pemesanan seakurat mungkin melalui
SEP (Parasuraman, Zeithaml, and Malhotra 2005; Wolfinbarger and Gilly 2003).
Pengalaman belanja online konsumen, desain dan pemenuhan situs web harapan
kualitas dianggap sebagai komponen utama untuk transaksi online yang sukses
(Shergill and Chen 2005). Selain itu Value Co-Creation mengarahkan fokus interaksi
dalam hubungan bisnis dengan tujuan untuk mengkoordinasikan proses logistic yang
memberikan nilai pelanggan (Handayati, Simatupang, and Perdana 2015). Sehingga
ketika konsumen merasakan kepuasan bertansaksi dalam SEP nilai pelanggan akan

dapat bertambah sehingga dapat terciptanya Value Co-Creation.

Hubungan antara Fulfillment/Reliability -Perception terhadap Value Co-
Creation. selaras dengan penelitian sebelumnya, dimana penelitian, Nadeem et al.
(2020) menyebutkan dalam penelitiannya bahwa bahwa SEP (privacy, security,
fulfillment/reliability, non-deception) berpengaruh positif dalam membentuk Value
Co-Creation. Namun dalam penelitian Nadeem and Al-lmamy (2020) yang lain
menyebutkan bahwa Fulfillment/Reliability Perception tidak memberikan kontribusi

langsung dalam pembentukan Value Co-Creation.

H8 : Fulfillment/Reliability Perception Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Value

Co-Creation
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2.2.9  Hubungan Social Support dengan Value Co-Creation

Perusahaan terkenal telah lama memanfaatkan ide merek nilai kreasi
bersama secara online. Ketika anggota merasakan dukungan emosional, mereka
cenderung memberikan dukungan untuk orang lain dan menganggap diri mereka
sebagai anggota komunitas untuk tujuan timbal balik (Liu et al. 2020). Dukungan
emosional semacam itu meningkatkan rasa identifikasi dan rasa memiliki (Lin et al.
2015) sedangkan dukungan informasi memungkinkan anggota untuk mendapatkan
bantuan dari informasi dan saran anggota lain dalam memecahkan masalah kesehatan

(Yan and Tan 2014).

Sebelumnya penelitian tentang lingkungan media sosial telah menegaskan
bahwa penciptaan nilai bersama dapat dipupuk oleh dukungan sosial online
(Ramaswamy and Ozcan 2016). Selain itu Liu et al. (2020) juga menyebutkan dalam
penelitiannya bahwa peran mediasi baru dari rasa memiliki antara dukungan sosial

dan menghargai perilaku kreasi bersama.

H9 : Social Support Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Value Co-Creation
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2.3 Kerangka Berpikir

Customer Ethical Perception on
Sharing Economy Platform

~ ™)
Privacy

Perception (Y1)
\ J

~{_H6

H5

Social Value Co-
Support (X) Creation (2)

H4

H9

Gambar 4 Kerangka Pikir

Berdasarkan kerangka berpikir diatas disimpulkan bahwa penelitian ini
berfokus pada peran dari Social Support pada sharing economy platform dan value co
creation melalui customer ethical perception yang melibatkan Privacy Perception
(persepsi privasi), Security Perception (persepsi keamanan), Non-Deception
Perception (persepsi tidak adanya penipuan) dan Fulfillment/Reliability Perception

(percepsi pemenuhan).
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BAB Il

METODA PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Riset ini memakai deskriptif kuantitatif. Dalam laporan kuantitatif , peneliti mempresentasikan temuan
deskriptif selain (yaitu, tidak tumpang tindih dengan) hasil analisis bivariat dan multi variable (Sandelowski,
Barroso, and Voils 2007). Jenis penelitian ini sifatnya Explanatory Research (menjelaskan), yang berpusat pada
relasi setiap variabel. Menurut Cohen et. Al (2013), Explanatory Research adalah Studi tentang penyebab adanya
suatu kejadian dan penjelasan berdasarkan hubungan masalah. Tujuan dari riset ini adalah guna mengetahui sejauh
mana peran dari Social Support (X) dalam hubungan Customer Ethical Perception On Sharing Economy Platform
dan Value Co-Creation (Z) yang berisi Privacy Perception (Y1), Security Perception (Y2), Non-Deception

Perception (Y3), Fulfillment Perception (Y4).

3.2 Populasi dan Sampel

Populasi merupakan sekelompok orang atau objek yang akan diteliti. Menurut Netra (1976) populasi
adalah objek dari keseluruhan anggota sekelompok orang, organisasi, atau kumpulan yang telah dirumuskan oleh
peneliti dengan jelas. Dalam penelitian ini, populasi yang akan diteliti adalah penggguna sharing economy platform

atau para driver Grab di-Kota Semarang berjumlah 150 driver.

Menurut Nana Sudjana & Ibrahim (2004), sampel adalah sebagian dari populasi yang dapat dijangkau serta
memiliki sifat yang sama dengan populasi yang diambil dari sampelnya. Pengambilan sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah Non-probability Sampling yaitu pengambilan sampel dengan peluang setiap responden
yang dipilih tidak sama (Rahi 2017). Purposive sampling merupakan metode pengambilan sampel yang digunakan,

yakni pengambilan sampel dengan memperhatikan karaktersitik populasi sehingga sampel menjadi representasi
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(Rahi 2017). Sampel dalam penelitian ini berupa penyebaran kuesioner sebanyak 150 driver Grab di Kota Semarang
dengan karakteristik menggunakan applikasi Grab dalam keseharianya dan tinggal di wilayah Provinsi Jawa

Tengah.

3.3 Sumber dan Jenis Data

Sumber data yang digunakan adalah sumber data primer dan sekunder. Data primer adalah data yang
didapatkan dari sumber informasi yang pertama sehingga peneliti dapat mengumpulkan sendiri data-data yang
relevan untuk penelitiannya (Emmanuel and Ibeawuchi 2015). Data primer di bidang sosial dan manajemen ilmu
dapat diberikan skala tertimbang seperti Likert's dengan skala lima poin, dll. Data diperoleh dengan cara
membagikan kuesioner kepada responden atau sample yang berisikan variable penelitian Social Support (X),
Privacy Perception (Y1), Security Perception (Y2), Non-Deception Perception (Y3), Fulfillment Perception (Y4),

Value Co-Creation (Z).

Data Sekunder adalah data yang diperoleh berdasarkan data tersedia dari studi atau penelitian sebelumnya
yang berkaitan dengan permasalahannya (Emmanuel and Ibeawuchi 2015). Data sekunder diperoleh dari jurnal
penelitian, artikel, majalah, buku, dokumen, makalah maupun dari internet serta wab yang ada hubungannya dengan

penelitian.

3.4 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini dengan mengumpulkan kuesioner.
Kuesioner adalah cara mengumpulkan informasi dalam jumlah besar dengan cara mengisi data melalui daftar
pertanyaan yang diberikan. Menurut Sugiyono (2007) kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab. Pada penelitian ini,

kuesioner akan dibagikan kepada para driver Grab di Provinsi Jawa Tengah.
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Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. Skala yang mengukur suatu
sikap masyarakat terhadap sesuatu tertentu maka digunakan skala likert (Iskandar, 2009). Dalam penelitian ini,
untuk memudahkan dalam mengumpulan data penelitian ini menggunakan pengukuran dan responden diharapkan
menjawab pertanyaan mulai dari nilai terkecil yaitu satu untuk sangat tidak setuju sampai sangat setuju dengan nilai

tertinggi yaitu lima.

35 Variabel dan Indikator

Tabel 3. 1Tabel VVariabel dan Indikator

NO

Variabel

Definisi Variabel

Indikator

Social Support (X)

Social Support adalah
sumber daya sosial yang
dianggap tersedia atau
sebenarnya disediakan
oleh nonprofesional
kepada mereka dalam
konteks kelompok
pendukung formal dan
hubungan bantuan
informal (Gottlieb and
Bergen 2010).

1. Emotional support
2. Informational
support

(Nadeem et al. 2020)

Privacy Perception
(Y1)

Masalah privasi terkait
dengan kekhawatiran
konsumen tentang
bagaimana mereka
mengontrol dan
menggunakan informasi
pribadi mereka (Nadeem
et al. 2020).

1~ SEP ini tidak akan
menggunakan
informasi  pribadi
untuk tujuan selain
untuk transaksi asli
tanpa persetujuan
konsumen.

2 SEP ini tidak akan

menerapkan
teknologi
untuk
mengumpulkan
dan  menganalisis
perilaku internet
dan kebiasaan
belanja konsumen
tanpa persetujuan
konsumen.

khusus

3 SEP menjelaskan

dengan jelas




bagaimana
informasi yang
diberikan oleh
konsumen
digunakan.

(Nadeem et al. 2020)

Security Perception
(Y2)

Keamanan adalah salah
satu masalah penting
yang dihadapi para
pengguna internet saat
ini, hal tersebut
dikarenakan tingginya
tingkat kejahatan dalam
media internet yang
memiliki beragam bentuk
(Efendi and Rahmiati
2020).

1. Sistem pembayaran
elektronik dalam
SEP aman dan
terverifikasi

2. SEP ini  menjamin
bahwa transmisi data
transaksional  akan
dilindungi tanpa
modifikasi yang
tidak ~ sah  atau
sabotase

3. SEP int  memiliki
kebijakan keamanan
transaksional  yang
dapat dipahami
konsumen  dengan
mudah.

(Nadeem et al. 2020)

Non-Deception
Perception (Y3)

Wolfinbarger and Gilly
(2003) menemukan
bahwa tingkat  dapat
dipercaya/peringkat
pemenuhan adalah
prediktor terkuat dari
kepuasan dan Kualitas
pelanggan, dan yang
terkuat kedua prediktor
dalam menentukan niat
untuk membeli kembali
di sebuah situs.

1. Situs tidak melebih-
lebihkan manfaat
dan karakteristik
penawarannya

2. Itu sepenuhnya jujur
tentang
penawarannya

3. Situs  ini  tidak
menggunakan taktik
menyesatkan untuk
meyakinkan
konsumen untuk
membeli produknya

4. Situs ini tidak

memanfaatkan yang
kurang
berpengalaman
konsumen untuk
membuat  mereka
membeli

(Roman 2007)
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Fulfillment Perception
(Y4)

Fulfililment / Reliability
berkaitan dengan tingkat
untuk di mana konsumen
percaya bahwa mereka
akan dapat melakukan
pemesanan seakurat
mungkin melalui SEP
(Parasuraman, Zeithaml,
and Malhotra  2005;
Wolfinbarger and Gilly
2003).

1. SEP  mengirimkan
apa yang konsumen
pesan dari situs.

2. mengirimkan
produk/jasa dengan
jumlah yang benar
sesuai pesanan.

3. SEP menjamin
bahwa produk/jasa
yang dipesan secara
online adalah asli
dan bukan tiruan

4. Jumlah uang yang
saya terima sesuai
dengan harga
produk/layanan pada
SEP sesuai tagihan.

(Nadeem et al. 2021)

Value Co-Creation

(2)

Nilai co-creation adalah
jenis integrasi dalam
struktur rantai pasokan,
mengarahkan fokus
interaksi dalam
hubungan bisnis dengan
tujuan untuk
mengkoordinasikan
logistic proses yang
memberikan nilai
pelanggan (Handayati,
Simatupang, and Perdana
2015)

| Memberikan
pengalaman dan
saran ketika

konsumen- di SEP
favorit
menginginkan saran
untuk membeli
sesuatu  dari  e-
commerce dalam
SEP

[ Bersedia  membeli
produk/layanan SEP
yang
direkomendasikan
oleh konsumen
melalui SEP

! Mempertimbangkan
pengalaman
membeli  konsumen
melalui SEP favorit
ketika ingin pergi
untuk layanan di
SEP.

(Nadeem et al. 2020)
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3.6 Teknik Analisis
Data pengamatan riset ini bakal dianalisis memakai aplikasi SPSS 16, yang dimaksudkan menilai relasi
antara variabel independent, intervening, dan dependent atau antara variable X terhadap Y dan Y terhadap Z.

Penggunaan software SPSS akan dapat memudahkan dalam menentukan kebenaran hipotesis yang ditetapkan.

3.6.1  Uji Instrumen

3.6.1.1 Uji Validitas

Thatcher (2010) mengungkapkan bahwasanya validitas 1alah sejauh mana setiap alat ukur mengukur apa
yang dimaksudkan untuk diukur. Uji ini dipakai guna menilai valid tidaknya sebuah angket. Angket disebut valid
bila pertanyaan yang disajikan mampu menggali hal yang bakal diukur (Ghozali, 2018). Uji memakai bantuan
SPSS. Korelasi Bivariate Pearson ialah metode yang dipakai melalui spss dengan output. Average variance
extracted (AVE), yang setidaknya harus 0,50, adalah sumber untuk validitas konvergen. Uji validitas r hitung
dengan r tabel untuk tingkat signifikansi 5 persen dari degree of freedom (df) = n-2, dalam hal ini n adalah jumlah
sampel. Jika nilai r hitung > nilai r tabel (uji 2 sisi dengan sig. 0,05) Akibatnya, instrumen item pertanyaan

memberikan kontribusi yang signifikan bagi hasil keseluruhan (dinyatakan valid).

3.6.1.2 Uji Realibilitas

Menurut Cooper & Schindler (2003) melalui uji ini dimungkinkan untuk mengevaluasi keandalan tes
dengan mengevaluasi dan memverifikasi stabilitas hasil dari waktu ke waktu. Reliabilitas ialah alat ukur informasi
lapangan yang merupakan indikasi berdasarkan variabel (Ghozali, 2009). Memakai alat uji statistik Cronbach Alpha
(a) dari SPSS, reliabilitas diukur memakai sampel tunggal. Sebuah konstruk atau variabel dianggap bila diandalkan

jika a bernilai >0,70.
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3.6.2  Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik dilakukan supaya mengenali dan mengetahui penyimpangan yang kemungkinan terjadi.
Uji Asumsi Klasik yang digunakan dalam penelitian ini adalah Uji Normalitas, Uji Multikolinieritas dan Uji

Heteroskedastisitas sebagai berikut :

3.6.2.1 Uji Normalitas

Tujuan dari uji normalitas ialah guna melihat apakah variabel terikat serta bebasnya di sebuah model
regresi berdistribusi normal atau tidak. Distribusi model regresi baik normal bakal menampilkan garis lurus
diagonal, yang bakal dipakai guna membandingkan data yang diplot. Pendekatan Kolmogorov-Smirnov (K-S)
dipakai guna mengusulkan kategori distribusi data berdasarkan signifikansi nilai p dalam uji normalitas penelitian
ini (Sig.). Menurut (Ito et al. 2014), fungsi p-value ialah guna mengevaluasi signifikansi statistik membandingkan
distribusi kumulatif dengan distribusi normal kumulatif yang diprediksi dari distribusi kumulatif data. Dasar

pengambilan keputusan adalah :

e Jika nilai signifikansi > 0.05 mana nilai residual berdistribusi normal

e Jika nilai signifikansi < 0.05 mana nilai residual tidak berdistribusi normal

3.6.2.2 Uji Heteroskedatisitas

Uji ini dipakai guna melihat apakah varians dari residual dari satu pengamatan (kelompok) ke pengamatan
lainnya tidak sama dalam model regresi. Homoskedastisitas terjadi jika varians dari residual satu pengamatan
(kelompok) ke pengamatan lain tetap konstan. Jika varians tidak sama maka terjadi heteroskedastisitas. Model
regresi yang layak mesti bersifat homoskedastisitas, sehingga tidak didapati heroskedastisitas (Ghozali, 2016). Tes
glejser dipakai guna menilai data bagi penyelidikan. Dengan meregresikan nilai mutlak residual terhadap variabel
bebas, maka dilakukan uji glejser. Jika sig <0,05 maka terjadi heteroskedastisitas atau jika sig >0,05, bisa

dinyatakan bahwasanya heteroskedastisitas tidak bakal ada.
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Uji Hipotesis

3.6.3.1 Uji Regresi Linear
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Sugiyono (2013) mennyebutkan bahwa regresi sederhana bergantung pada hubungan fungsional atau

kausal antara variabel independen tunggal dan variabel dependen tunggal bergantung. Regresi linear sederhana

berhubungan dengan hubungan variabel independent dan dependent secara linear. Variabel dalam penelitian ini

yaitu variabel Social Support (SP) sebagai X, Privacy Perception (PP) sebagai Y1, Security Perception (SP) sebagai

Y2, Non-Deception Perception (NDP) sebagai Y3, Fulfillment/Realibility Perception (FP) sebagai Y4, dan Value

Co-Creation (VCC) sebagai Z.

Y1l
Y2
Y3
Y4

Model Matematis Penelitian adalah sebagai berikut :

Yi=plX+e
Y2=p2X +e
Y3=p3X+e
Yd=p4X+e

Z=PIX+B2Y1+B3Y2+P4Y3+P5Yd+e

Keterangan :

= Social Support

= Privacy Perception

= Security Perception

= Non-Deception Perception

= Fulfillment/Realibility Perception
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z = Value Co-Creation
B1, B2, B3,p4 = Koefisien Regresi
e = Residual / Eror
3.6.3.2 Uji Hipotesis Parsial (Uji t)
Digunakan mengetahui dampak setiap variabel bebas bagi variabel terikat (Ghozali,2018). Uji-t dikerjakan

guna menilai signifikansi hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat. Rumusan hipotesis di riset ini yakni:

Ho : artinya tidak ada pengaruh yang signifikan secara parsial antara variabel bebas terhadap variabel terikat.

Ha : artinya ada pengaruh yang signifikan secara parsial antara variabel bebas terhadap variabel terikat.

Keputusan dimbil bila t- hitung < t-tabel, maka variabel bebas secara individual tidak berdampak bagi
variabel terikat (HO diterima) dan jika t - hitung > t-tabel, maka variabel bebas secara individual berdampak bagi
variabel terikat (HO ditolak). Akibatnya bila Sig t bernilai <0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Namun, bila Sig

t bernilai >0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak.
Pada penelitian ini, T table adalah sebesar 1.97796. Hasil ini berdasarkan perhitungan sebagai berikut :

Df=n-k
=155-22
=133

Keterangan :
e n=jumlah responden

e k =jumlah pernyataan dalam kuesioner

3.6.3.3 Uji Ketetapan Model (Uji F)
Uji F ialah uji bagi koefisien regresi secara simultan. Digunakan menentukan apakah variabel bebas yang

dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama. (Ghozali, 2018).

Dasar pengambilan keputusan menggunakan Uji F adalah sebagai berikut :

1) Ho ditolak jika F hitung > F tabel atau sig < a
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2) Ho diterima jika F hitung < F tabel atau sig > o

Bila signifikansi F < 0,05 maka dapat dikatakan semua variabel bebas secara simultan ialah penjelas yang

signifikan bagi variabel dependent dan sebaliknya.

Pada penelitian ini, F table adalah sebesar 2,160. Hasil ini berdasarkan perhitungan sebagai berikut :
F tabel = F (k; n-k)

Keterangan :

e k =jumlah variable X atau independen

e n =jumlah responden

F tabel = F (6 ; 155-6) = F (6 ; 149)

3.6.3.4 Uji Koefisien Determinasi (R2)

Uji koefisien determinasi mengukur kemampuan model untuk menjelaskan varians variabel dependen untuk nilai
antara 0 dan 1. Guna mendapatkan koefisien determinasi, Kita bisa memakai tabel R Square. Koefisien determinasi
bernilai antara nol sampai satu (0<R2<1). Nilai determinasi (R2) yang rendah menampilkan bahwasanya faktor
independen tidak mampu menjelaskan variabel dependen secara memadai dan sebaliknya. Jika mendekati 1, ini
menampilkan bahwasanya variabel independen memberikan hampir semua informasi yang diperlukan guna

meramalkan varians variabel dependen.
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3.6.3.5 Uji Sobel

Sobel test yang dicetuskan Sobel (tahun 1982) dipakai guna melihat apakah variabel Privacy Perception
dan Security Perception bisa dijadikan variabel intervening atau tidak. Riset ini memakai sobel test online. Variabel
dinilai intervening bila hadil tes two-tailed profitability memiliki nilai signifikansi <0,05.
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Sampel di riset ini yakni penyebaran kuesioner kepada driver Grab di Kota Semarang dengan karakteristik

menggunakan applikasi Grab dalam keseharianya dan tinggal di wilayah Provinsi Jawa Tengah. Sampelnya

berjumlah 155 responden dari wilayah Jawa Tengah.

Tabel 4. 1 Hasil Karakteristik Deskripsi

No Karakteristik Dimensi Jumlah | Persentase
Responden

Pria 145 93,5%

1 Jenis Kelamin Wanita 10 6,5%
Total 155 100%

17— 25 22 14,2%

26— 33 44 28,4%

2 Usia 34 - 40 56 36,1%
>41 Tahun 33 21,3%

Total s 18 100%

SD 5 3,2%

SMP 13 8,4%

3 | Tingkat Pendidikan SLTA 104 67,1%
DIPLOMA 10 4,5%

SARJANA 23 14,8%

Total 155 100%

<1 Tahunn 6 3,9%

4 Lama Menggunakan 1 -3 Tahun 24 15,5%
Applikasi Grab >3 Tahun 125 80,6%

Total 155 100%

Sumber : Hasil Analisis Data, 2021

Dari tabel diatas, tampak bahwasanya dari 155 responden, sebagian besar driver Grab yang berada di Provinsi Jawa

Tengah didominasi oleh laki-laki dengan jumlah presentase 93,5% dan wanita hanya sebanyak 6,5%. Usia yang
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mendominasi dalam driver Grab berdasarkan data diatas adalah range usia 34 s/d 40 tahun sebanyak 36,1%, lalu
usia 26 s/d 33 tahun sebanyak 28,4%, kemudian range usia driver >41 tahun sebanyak 21,3% dan terakhir pada
range usia 17 s/d 34 tahun sebanyak 14,2%. Banyak masyarakat yang beralih pekerjaan menjadi driver Grab pada

mada pandemic ini akibat dari PHK dari perusahaan.

Pada tingkat pendidikan responden terbanyak ialah lulusan SLTA yakni 67,1,5% dan yang paling sedikit adalah
lulusan SD dengan tingkat presentase 3,2%. Hal ini memnunjukan bahwa banyak lulusan SLTA yang memilih
menjadi driver Grab dibandingkan menganggur akibat susahnya mencari lapangan kerja saat ini. Angka tertinggi
kedua setelah SLTA yakni tingkat Sarjana sebesar 14,8%, hal ini menunjukan bahwa banyak lulusan Sarjana yang
kesulitan mencari pekerjaan sehingga memilih menjadi drive Grab atau para pekerja yang mencari pemasukan
tambahan dengan menjadi driver Grab. Berdasarkan survei, para driver Grab yang ada telah menggunakan aplikasi
selama lebih dari 3 tahun dengan persentase 80,6% dari keseluruhan. 15,5% dari survei telah menggunakan grab

selama 1-3 Tahun dan 3,9% dari data survei-menggunakan aplikasi kurang dari 1 tahun.

4.2 Deskripsi Variabel Penelitian

Analisis deskripsi responden terhadap variabel-variabel penelitian didasarkan pada tanggapan mereka
terhadap pernyataan-pernyataan yang dimasukkan dalam kuesioner yang disebarluaskan. Survei ini memakai Skala
Likert dengan skor maksimum lima untuk setiap pernyataan dan skor minimum satu.

Deskripsi variabel penelitian ialah pengukuran hasil nilai indeks bagi setiap indikator memakai pengolahan
data SPSS, untuk mengetahui kecenderungan tanggapan responden bagi setiap variabel dengan kategori nilai indeks
menurut Sugiyono (2013:134) yakni:

NJI' (Nilai Jenjang Interval) = Nilai Tertinggi — Nilai Terendah

Jumlah Kriteria Pernyataan

=5-1
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5
=08

Sehingga didapat Skala Interval

a. 1,00-1,80 = Sangat Tidak Baik
b. 1,81-2,60 = Tidak Baik

c. 2,61-3,40 = Sedang

d. 3,41-4,20 = Baik

e. 4,21 -5,00 = Sangat Baik

4.2.1  Deskripsi Variabel Social Support (SS)

Karakteristik variable Social Support, diantaranya yakni bagaimana empati dan dukungan yang diberikan
lingkungan kerja kepada sesama rekannya. Kemampuan untuk meningkatkan hubungan sosial dan emosional
dengan sesama rekan dalam system sharing economy, sehingga ketika rekan kerja menghadapi kesulitan, sesama
teman profesi akan saling menghibur dan menyemangati, serta keprihatinan tentang keadaan rekannya. Selian itu
Social Support jika sesame rekan kerja menghadapi kesulitan, maka rekan seprofesi akan membantu menemukan
penyebabnya dan memberi solusi terhadap permasalahan tersebut. Kemampuan untuk berbagi rasa simpati terhadap
sesama dalam jaringan untuk meningkatkan kordinasi dan membuat kaloborasi, kemampuan yang membuat
kaloborator merasa nyaman karena mereka yakin bahwa masalah dapat dihindari, diminimalkan, atau dituntaskan
secara tepat, dan masing masing akan menerima hasil yang baik dari nilai yang dibuat melalui kaloborasi. Nilai

indeks variabel Social Support menurut temuan riset yakni :

Tabel 4. 2 Nilai Indeks Responden Variabel Social Support (SS)

Indikator Social Skala jawaban responden tentang variabel Social Support Nilai
Support 1 2 3 4 5 Total | Indeks
.51 F 0 16 28 79 32 155
%(FxS) 0 20,6 54,2 203,9 103,2 3,82 | Baik
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5S2 F 0 12 32 77 34 155
%(FxS) 0 15,5 62 198,7 112,9 3,83 | Baik

ss3 F 0 11 29 80 35 155
%(FxS) 0 14,2 56,1 206,5 112,9 3,9 | Baik

ss4 F 0 11 35 79 30 155
%(FxS) 0 14,2 67,7 203,9 96,8 3,83 | Baik

ss5 F 0 12 20 81 42 155
%(FxS) 0 15,5 38,7 209 135,5 3,99 | Baik
Rata-rata Nilai Indeks Variabel 3,87 | Baik

Sumber : Hasil Analisis Data, 2021

Dari tabel 4.2, diketahui bahwa rata-rata nilai indeks variabel Social Support masuk dalam kategori sedang
yaitu sebesar 3,87 artinya dukungan sosial atau Social Support antar driver Grab di Indonesia sudah baik. Kondisi
tampak dari nilai kategori setiap indikator. Pertama, nilai baik untuk Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman
profesi saya menghibur dan menyemangati saya (SS1). Kedua, nilai baik untuk Kedua, Ketika menghadapi
kesulitan, sesama teman profesi saya mendengarkan saya berbicara mengenai perasaan pribadi saya (SS2).
Selanjutnya, Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya menyatakan minat dan keprihatinan
mengenai permasalahan saya (SS3). Keempat, nilai baik untuk Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman profesi
saya akan membantu saya menemukan penyebabnya dan memberi saya saran (SS4). Dan yang terakhir, Ketika

menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya berpihak pada saya (SS5) memiliki kreteria nilai indeks baik.

4.2.2  Deskripsi Variabel Privacy Perception (PP)

Karakteristik variable individual Privacy Perception, diantaranya khawatiran keamanan atas privasi data
diri costumer, dikembangkan melalui kepercayaan konsueman atas platform, dan memberikan kepercayaan dengan
pengumpulan, penggunaan, pengungkapan, penyimpanan, dan pemusnahan data pribadi. Para pengguna akan
menggunakan platform SEP ini jika mereka merasa aman dan percaya bahwa privasi yang mereka miliki akan tetap
menjadi privasi dan tidak disalah gunakan karena lokasi fisik data penginderaan, jenis data yang dikumpulkan, dan
periode penyimpanan data akan memengaruhi seberapa nyaman orang tersebut dengan data mereka dikumpulkan.

Nilai indeks variabel Privacy Perception menurut temuan riset yakni :



Tabel 4. 3 Nilai Indeks Responden Variabel Privacy Perception (PP)

. . Skala jawaban responden tentang variabel
Indikator Privacy Privacy Perception o
Perception Nilai
1 2 3 4 5 Total | Indeks

PP1 F 0 12 28 79 36 155
%(FxS) 0 15,5 54,2 203,9 116,3 3,90 | Baik

PP2 F 0 9 35 75 36 155
%(FxS) 0 11,6 67,4 193,5 116,3 3,86 | Baik

PP3 F 0 5 37 77 36 155
%(FxS) 0 10,3 71,6 198,7 116,3 3,90 | Baik
Rata-rata Nilai Indeks Variabel 3,88 | Baik

Sumber : Hasil Analisis Data, 2021
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Dari tabel 4.3, tampak bahwasanya rata-rata nilai indeks variabel Privacy Perception dikategorikan baik

yaitu sebesar 3,88. Hal ini berarti bahwa, sebagian besar driver Grab di Indonesia telah mematuhi dan mengerti

akan bagaimana pentingnya privasi bagi konsemennya. Kondisi ini tampak dari nilai kategori setiap indikator.

Pertama, nilai baik untuk indikator Tanpa persetujuan konsumen, Grab tidak bakal memakai data personal guna

maksud diluar keperluan asli (PP1). Kedua, nilai baik untuk indikator Grab tidak akan menerapkan teknologi

khusus untuk mengumpulkan dan menganalisis perilaku konsumen dalm. penggunaan internet dan belanja (PP2).

Selanjutnya, indikator Grab



menjelaskan dengan jelas bagaimana informasi yang diberikan oleh

konsumen digunakan (PP3), memiliki kreteria nilai indeks baik.

4.2.3  Deskripsi Variabel Security Perception (SP)

Karakteristik variabel Security Perception, diantaranya serangan jaringan
dan transaksi data, serta akses ilegal melalui pemalsuan atau kelemahan otentikasi,
menimbulkan bahaya merupakan masalah keamanan utama bagi pembeli online. Hal
ini menimbulkan kekhawatiran tentang penggunaan informasi dan masalah keamanan
internet dalam hal privasi informasi personal dan pemakaian yang tidak disengaja.
Nilai indeks variabel Security Perception menurut temuai riset yang sudah dikerjakan

yakni :

Tabel 4. 4 Nilai Indeks Responden Variabel Security Perception (SP)

. . Skala jawaban responden tentang variabel
Indikator Security Security Perception T
Perception —
1 2 3 4 5 Total | Indeks

SP1 F 0 14 27 84 30 155
%(FxS) 0 18,1 52,3 216,8 96,8 3,81 | Baik

SP2 F 0 14 33 77 31 155
%(FxS) 0 18,1 63,9 198,7 100 3,81 | Baik

SP3 F 0 11 37 66 41 155
%(FxS) 0 14,2 716 1703| 1323 3,88 | Baik
Rata-rata Nilai Indeks Variabel 3,83 | Baik
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Sumber : Hasil Analisis Data, 2021

Dari tabel 4.4, diketahui bahwasanya indeks rata-rata variable Security
Perception dikategorikan sedang yaitu sebesar 3,83. Hal ini berarti bahwa, sebagian
besar driver Grab dan tentunya Grab sharing economy platform yang ada di
Indonesia telah mengerti dan paham akan pentingnya keamanan data costumer.
Kondisi ini tampak dari nilai kategori setiap indikator. Pertama, nilai baik untuk
indikator Sistem pembayaran elektronik dalam Grab aman dan terverifikasi (SP1).
Kedua, nilai baik untuk indikator Grab akan menjamin bahwa transmisi data
transaksional akan dilindungi tanpa modifikasi atau sabotase yang tidak sah (SP2).
Dan yang terakhir, nilai baik untuk indikator Grab memiliki kebijakan keamanan

transaksional yang dapat dipahami dengan mudah oleh konsumen (SP3).

4.2.4  Deskripsi Variabel Non-Deception Perception (NDP)

Karakteristik variabel Non-Deception Perception, diantaranya keamanan
yang menjadi aspek utama yang dijadikan penilaian konsumen dalam membeli
sesuatu. Banyak penipuan yang terjadi dalam sharing economy platform. Hal ini di
identifikasi dengan produk akhir yang didapat berbeda dengan deskripsi atau barang
yang diterima tidak sesuai. Pada SEP, penipuan semacam ini melibatkan pengeriman
barang atau jasa yang tidak dapat diandalkan dan bahkan kesalahan penyajian produk
yang disengaja (Nadeem et al., 2021). Banyakya testimony dari tetangga sekitar
menyebabkan banyaknya masyarakat yang masih ragu dalam menggunakan Sharing
economy platform. Nilai indeks variabel Non-Deception Perception dari temuan

penelitian yang sudah dikerjakan yakni :
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Tabel 4. 5 Nilai Indeks Responden Variabel Non-Deception Perception (NDP)

Indikator Non- Skala jawaban responden tentang variabel
Deception Non-Deception Perception Nilai
Perception 1 2 3 4 5 Total | Indeks

NDP1 F 0 8 34 85 28 155
%(FxS) 0 10,3 65,8 2194 90,3 3,86 | Baik

NDP2 F 0 14 24 81 36 155
%(FxS) 0 14,1 46,5 209 116,1 3,87 | Baik

NDP3 F 0 10 31 80 34 155
%(FxS) 0 12,9 60 206,5 109,7 3,89 | Baik

NDP4 F 0 10 29 80 36 155
%(FxS) 0 12,9 56,1 206,5 116,1 3,88 | Baik
Rata-rata Nilai Indeks Variabel 3,87 | Baik

Sumber : Hasil Analisis Data, 2021

Dari tabel 4.5, diketahui bahwasanya nilai indeks rata-rata variable variabel
Non-Deception Perception dikategorikan baik yaitu sebesar 3,87. Hal ini bermakna
bahwa, driver Grab dan tentunya Grab sharing economy platform yang ada di
Indonesia telah berusaha untuk menyesuaikan pelayanan sehingga memenuhi
keinginan konsumen. Hal ini ditandai dengan nilai baik untuk indikator pertama yaitu
Grab tidak melebih-lebihkan manfaat dan karakteristik penawarannya (NDP1).
Kedua, nilai baik untuk indikator Grab tidak menggunakan taktik yang menyesatkan
untuk meyakinkan konsumen agar menggunakan situsnya (NDP2). Ketiga, nilai baik
untuk indikator Grab tidak memanfaatkan konsumen yang kurang berpengalaman
untuk membuat mereka menggunakan situsnya (NDP3). Dan terakhir, nilai baik
untuk indicator Grab tidak merayu pembeli supaya berbelanja sesuatu yang tidak

mereka butuhkan (NDP4).
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4.25  Deskripsi Variabel Fulfilment/Reliability Perception (FP)

Karakteristik variabel Fulfilment/Reliability Perception, berfokus pada
pemenuhan atas kepuasan konsumen terhadap produk yang dibelinya di Grab sharing
economy platform maupun pelayanan dari Grab itu sendiri. Hal ini didukung dengan
pengalaman belanja online konsumen, desain dan pemenuhan situs web harapan
kualitas dianggap sebagai komponen utama untuk transaksi online yang sukses.
Sehingga apabila ada ulasan tak baik pada toko di platform online tersebut, konsumen
akan memilih toko lainnya yang lebih meyakinkan begitu pula dengan harga yang
akan dibayarkan oleh konsumen. Banyak konsumen takut jika total dana yang
dibayarkan tidak sesuai dengan barang yang akan diterima atau harga lebih mahal
dari yang seharusnya. Nilai indeks variabel Fulfilment/Reliability Perception menurut

temuan penelitian yang sudah dikerjakan yakni :

Tabel 4. 6 Nilai Indeks Responden Variabel Fulfilment/Reliability Perception (FP)

. . Skala jawaban responden tentang variabel
Indikator Fulilment Fulfilment Perception Nilai
Perception 1 2 3 4 5|  Total | Indeks
EP1 F 0 8 31 85 31 155
%(FxS) 0 10,3 60 | 2194 100 3,87 | Baik
FP2 F 0 7 31 78 39 155
%(FxS) 0 9 60 201,3 1258 3,96 | Baik
FP3 F 0 8 33 87 27 155
%(FxS) 0 10,3 85,2 2245 87,1 3,86 | Baik
P4 F 0 13 21 91 30 155
%(FxS) 0 16,8 40,6 234.8 96,8 3,86 | Baik
Rata-rata Nilai Indeks Variabel 3,89 | Baik
Sumber : Hasil Analisis Data, 2021

Dari tabel 4.6, diketahui bahwasanya nilai indeks rata-rata variable variabel

Fulfilment/Reliability Perception dikategorikan baik yaitu sebesar 3,89. Hal ini
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bermakna bahwa, driver Grab dan tentunya sharing economy platform Grab yang ada
di Indonesia telah mengerti bagaimana karakteristik konsumen yanga ada di
Indonesia yang dapat dilihat dengan bagaimana Grab dapat mendapatkan tempat
dihati masyarakat. Hal ini ditandai dengan nilai baik untuk indikator pertama yaitu
Saya mengirimkan apa yang konsumen pesan dari situs Grab (FP1). Kedua, nilai baik
untuk indikator Saya mengirimkan produk/jasa dengan jumlah yang benar sesuai
pesanan (FP2). Ketiga, nilai baik untuk indikator Grab menjamin bahwa produk/jasa
yang dipesan secara online adalah asli dan bukan tiruan (FP3). Dan terakhir, nilai
baik untuk indicator Jumlah wvang yang saya terima sesuai dengan harga

produk/layanan pada Grab (FP4).

4.2.6  Deskripsi Variabel Value Co-Creation (VCC)

Karakteristik - variabel Value Co-Creation, berfokus pada pelanggan.
Dimana pelanggan adalah pemain aktif dalam penciptaan nilai bersama, maka dari
itu, pengusaha mesti memerhatikan perilaku pelanggan dalam hal ini, sebagai bagian
dari penyedia selama interaksi proses untuk sama-sama memproduksi dan
menciptakan nilai bersama karena proses penciptaan nilai tidak selalu dalam cara
yang positif. Nilai indeks variabel Value Co-Creation berdasarkan hasil penelitian

yang telah dilakukan adalah sebagai berikut :

Tabel 4. 7 Nilai Indeks Responden Variabel Value Co-Creation (VCC)

Skala jawaban responden tentang variabel

Indikator Value Value Co-Creation

Co-Creation Nilai

1| 2 | 3 | 4| 5|  Total | Indeks
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veel F 0 11 37 75 32 155
%(FxS) 0 14,2 71,6 1935 103,2 3,83 | Baik

VCC2 F 0 9 34 77 35 155
%(FxS) 0 11,6 65,8 198,7 112,9 3,86 | Baik

Vee3 F 0 12 20 81 42 155
%(FxS) 0 15,5 38,7 209 135,5 3,99 | Baik
Rata-rata Nilai Indeks Variabel 3,89 | Baik

Sumber : Hasil Analisis Data, 2021

Menurut tabel 4.7, diketahui bahwasanya nilai indeks rata-rata variable
variabel Value Co-Creation dikategorikan sedang yaitu sebesar 3,89. Hal ini
menunjukan bahwa, driver Grab dan tentunya sharing economy platform Grab yang
ada di Indonesia telah mengerti bagaimana karakteristik konsumen yanga ada di
Indonesia yang dapat dilihat dengan bagaimana Grab dapat mendapatkan tempat
dihati masyarakat. Hal ini ditandai dengan nilai baik untuk indikator pertama yaitu
Saya memberikan pengalaman dan saran ketika teman saya menginginkan saran
untuk membeli sesuatu dari Grab (VCC1). Kedua, nilai baik untuk indikator Saya
bersedia membeli produk/layanan dalam Grab yang direkomendasikan oleh
konsumen (VCC2). Dan yang terakhir, nilai baik untuk indikator Saya akan
mempertimbangkan pengalaman membeli melalui toko favorit saya di Grab ketika

ingin pergi atau layanan lainnya (VCC3).

4.3 Uji Instrumen
4.3.1 Uji Validitas
Uji validitas menentukan sah atau tidaknya kuesioner penelitian sebagai alat

ukur. Jika output p-value (sig) <0,05 atau output menampilkan temuan yang
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signifikan, maka indikator tersebut dianggap sah dengan memeriksa output spss pada

kolom item yang dikoreksi -korelasi total. Hasil keluaran spss yakni:

Tabel 4. 8 Uji Validitas Data

No.

Butir Pernyataan

Cronbach’s
Alpha

Sig.

Keterangan

Social Support

Ketika menghadapi kesulitan, sesama
teman profesi saya menghibur dan
menyemangati saya.

0.817

0.000

Valid

Ketika menghadapi kesulitan, sesama
teman profesi saya mendengarkan saya
berbicara mengenai perasaan pribadi saya

0.791

0.000

Valid

Ketika menghadapi kesulitan, sesama
teman profesi saya menyatakan minat dan
keprihatinan mengenai permasalahan saya.

0.762

0.000

Valid

Ketika menghadapi kesulitan, sesama
teman profesi saya akan membantu saya
menemukan penyebabnya dan memberi
saya saran.

0.791

0.000

Valid

Ketika 'menghadapi Kkesulitan, sesama
teman profesi saya berpihak pada saya.

0.806

0.000

Valid

Privacy Perception

Tanpa persetujuan konsumen, Grab tidak
akan menggunakan informasi pribadi
untuk tujuan selain untuk transaksi asli.

0.883

0.000

Valid

Grab tidak akan menerapkan teknologi
khusus  untuk — mengumpulkan  dan
menganalisis perilaku konsumen dalm
penggunaan internet dan belanja.

0.874

0.000

Valid

Grab menjelaskan dengan jelas bagaimana
informasi yang diberikan oleh konsumen
digunakan.

0.824

0.000

Valid

Security Perception

Sistem pembayaran elektronik dalam Grab
aman dan terverifikasi.

0.895

0.000

Valid

Grab akan menjamin bahwa transmisi data
transaksional akan dilindungi tanpa
modifikasi atau sabotase yang tidak sah.

0.833

0.000

Valid
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Grab memiliki  kebijakan keamanan
transaksional yang dapat dipahami dengan
mudah oleh konsumen.

0.843

0.000

Valid

Non-Deception Perception

Grab tidak melebih-lebihkan manfaat dan
karakteristik penawarannya

0.878

0.000

Valid

Grab tidak menggunakan taktik yang
menyesatkan untuk meyakinkan konsumen
agar menggunakan situsnya.

0.811

0.000

Valid

Grab tidak memanfaatkan konsumen yang
kurang berpengalaman untuk membuat
mereka menggunakan situsnya.

0.830

0.000

Valid

Grab tidak membujuk konsumen untuk
membeli  barang-barang yang tidak
dibutuhkan konsumen.

0.883

0.000

Valid

Fulfillment/Reliability Perception

Saya mengirimkan apa yang konsumen
pesan dari situs Grab.

0.836

0.000

Valid

Saya mengirimkan produk/jasa dengan
jumlah yang benar sesuai pesanan.

0.803

0.000

Valid

Grab menjamin bahwa produk/jasa yang
dipesan secara online adalah asli- dan
bukan tiruan.

0.818

0.000

Valid

Jumlah uang yang saya terima sesuai
dengan harga produk/layanan pada Grab
sesuai tagihan.

0.847

0.000

Valid

Value Co-Creation

Saya memberikan pengalaman dan saran
ketika teman saya menginginkan saran
untuk membeli sesuatu dari Grab.

0.855

0.000

Valid

Saya bersedia membeli produk/layanan
dalam Grab yang direkomendasikan oleh
konsumen.

0.826

0.000

Valid

Saya akan mempertimbangkan
pengalaman membeli melalui toko favorit
saya di Grab ketika ingin pergi atau
layanan lainnya

0.836

0.000

Valid

Sumber : Hasil Analisis Data, 2021

Berdasarkan tabel 4.8. diketahui bahwa indikator dari variabel Social

Support, Privacy Perception, Security Perception, Non-Deception Perception,
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Fulfillment/Reliability Perception, dan Value Co-Creation menghasilkan p-value <
taraf signifikan 0,05. Artinya semua pernyataan dalam kuesioner riset ini sudah
dinyatakan valid, yang mana seluruh kuesionernya bisa di pakai di studi Costumer
Ethical Perception pada driver Grab di Jawa Tengah untuk mebuktikan keterkaitan

antar variabel.

4.3.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah metode untuk menilai kuesioner dalam indikator melalui
variabel atau konstruk. Sebuah kuesioner dikatakan reliabel jika tanggapan terhadap
pertanyaan atau pernyataan. kuesioner konsisten atau konstan dari waktu ke waktu
(Imam Ghozali, Edisi 7 2013). Uji reliabilitas penelitian ini memakai reliabilitas
keluaran SPSS dan dianggap dapat dipercaya jika Cronbach's Alpha > 0,60. Hasil
keluaran SPSS yakni:

Tabel 4. 9 Uji Reliabilitas Data

Cronbach’s

No. Butir Pernyataan Alpha Keterangan
1. | Social Support
Ketika menghadapt kesulitan, sesama teman | 0.815 Reliable
profesi saya menghibur dan menyemangati
saya.
Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman | 0.824 Reliable

profesi saya mendengarkan saya berbicara
mengenai perasaan pribadi saya

Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman | 0.834 Reliable
profesi saya menyatakan minat dan
keprihatinan mengenai permasalahan saya.
Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman | 0.822 Reliable
profesi saya akan membantu saya
menemukan penyebabnya dan memberi
saya saran.




Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman
profesi saya berpihak pada saya.

0.818

Privacy Perception

Tanpa persetujuan konsumen, Grab tidak
akan menggunakan informasi pribadi untuk
tujuan selain untuk transaksi asli.

0.722

Reliable

Grab tidak akan menerapkan teknologi
khusus  untuk  mengumpulkan  dan
menganalisis perilaku konsumen dalm
penggunaan internet dan belanja.

0.735

Reliable

Grab menjelaskan dengan jelas bagaimana
informasi yang diberikan oleh konsumen
digunakan.

0.809

Reliable

Security Perception

Sistem pembayaran elektronik dalam Grab
aman dan terverifikasi.

0.745

Reliable

Grab akan menjamin bahwa transmisi data
transaksional  akan  dilindungi  tanpa
modifikasi atau sabotase yang tidak sah.

0.780

Reliable

Grab  memiliki  kebijakan  keamanan
transaksional yang dapat dipahami dengan
mudah oleh konsumen.

0.836

Reliable

Non-Deception Perception

Grab tidak melebih-lebihkan manfaat dan
karakteristik penawarannya

0.814

Reliable

Grab tidak menggunakan taktik yang
menyesatkan untuk meyakinkan konsumen
agar menggunakan situsnya.

0.866

Reliable

Grab tidak memanfaatkan konsumen yang
kurang berpengalaman untuk -~ membuat
mereka menggunakan situsnya.

0.847

Reliable

Grab tidak membujuk konsumen untuk
membeli  barang-barang yang tidak
dibutuhkan konsumen.

0.811

Reliable

Fulfillment/Reliability Perception

Saya mengirimkan apa yang konsumen
pesan dari situs Grab.

0.795

Reliable

Saya mengirimkan produk/jasa dengan
jumlah yang benar sesuai pesanan.

0.821

Reliable

Grab menjamin bahwa produk/jasa yang
dipesan secara online adalah asli dan bukan
tiruan.

0.806

Reliable

Jumlah uang yang saya terima sesuai

0.790

Reliable

83
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dengan harga produk/layanan pada Grab
sesuai tagihan.

6 Value Co-Creation

Saya memberikan pengalaman dan saran 0.726 Reliable
ketika teman saya menginginkan saran
untuk membeli sesuatu dari Grab.

Saya bersedia membeli produk/layanan | 0.751 Reliable
dalam Grab yang direkomendasikan oleh

konsumen.

Saya akan mempertimbangkan pengalaman | 0.740 Reliable

membeli melalui toko favorit saya di Grab
ketika ingin pergi atau layanan lainnya

Sumber : Hasil Analisis Data, 2021

Dari tabel 4.9. tampak bahwasanya seluruh indikator di riset ini
memperlihatkan Cronbach’s Alpha >0,6 sehingga dapat disimpulkan semua indikator
dari variabel Social Support, Privacy Perception, Security Perception, Non-Deception
Perception, Fulfillment/Reliability Perception, dan Value Co-Creation dapat
dinyatakan reliable atau handal. Artinya bahwa responden dalam penelitian Costumer
Ethical Perception pada driver Grab di Jawa Tengah mempunyai jawaban dari

pertanyaan kusioner yang stabil sepanjang waktu.

4.4 Uji Asumsi Klasik

45.1  Uji Normalitas

Uji normalitas adalah uji yang dimaksudkan guna melihat apakah nilai
residual berdistribusi normal atau tidak. Penelitian ini menggunakan cara analisis
statistik dalam output SPSS. Landasan penetapan keputusan ialah :

(1) Jika nilai signifikansi > 0.05 mana nilai residual berdistribusi normal

(2) Jika nilai signifikansi < 0.05 mana nilai residual tidak berdistribusi normal
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Tabel 4. 10 Uji Normalitas

Model Item Hasil Keterangan

Kolmogorov Smirnov 0.746 o

1 - - Distribusi Normal
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.634
Kolmogorov Smirnov 1.219 o

2 - - Distribusi Normal
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.102
Kolmogorov Smirnov 1.018 o

3 - - Distribusi Normal
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.252
Kolmogorov Smirnov 1.028 .

4 - - Distribusi Normal
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.241
Kolmogorov Smirnov 0.528 .

5 - - Distribusi Normal
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.943

Sumber : Hasil Analisis Data, 2021
Dari tabel 4.10 hasil output SPSS diatas, bahwasanya di dalam penelitian
Costumer Ethical Perception pada driver Grab di Jawa Tengah dengan variabel Social
Support, Privacy Perception, Security Perception, Non-Deception Perception,
Fulfillment/Reliability =~ Perception,  terhadap Value  Co-Creation diketahui
menghasilkan nilai signifikasi >0.05, maka kesimpulannya yakni model regresi ini

berdistribusi normal.

45.2  Uji Heteroskedastisitas

Uji ini digunakan melihat apakah varians dari residual dari satu pengamatan
(kelompok) ke pengamatan lainnya tidak sama dalam model regresi. Tes glejser
dipakai guna menyelidiki data untuk penyelidikan. Dengan meregresikan nilai mutlak

residual terhadap variabel bebas, maka dilakukan uji glejser.

o Jika signifikansi <0,05 maka akan terjadi Heteroskedastisitas.
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o Jika signifikansi >0,05 maka disimpulkan tidak akan terjadi

Heteroskedastisitas.

Tabel 4. 11 Uji Heteroskedastisitas

Model Variabel Sig. Keterangan
1 1 X +e 0.263 | Tidak Heteroskedastisitas
2 B2 X +e 0.712 | Tidak Heteroskedastisitas
3 B3 X +e 0.725 | Tidak Heteroskedastisitas
4 B4 X +e 0.175 | Tidak Heteroskedastisitas

0.246 | Tidak Heteroskedastisitas
0.738 | Tidak Heteroskedastisitas
0.095 | Tidak Heteroskedastisitas
0.964 | Tidak Heteroskedastisitas
0.599 | Tidak Heteroskedastisitas

Bl X + B2 Y1+PB3 Y2+ p4
Y3 +B5Yd+e

Sumber : Hasil Analisis Data, 2021

Berdasarkan tabel '4.10 hasil output SPSS diatas, bahwa dalam dalam
penelitian Costumer Ethical Perception pada driver Grab di Jawa Tengah dengan
variabel Social Support, Privacy Perception, Security Perception, Non-Deception
Perception, Fulfililment/Reliability Perception, terhadap Value Co-Creation diketahui
menghasilkan nilai signifikasi adalah lebih besar dari 0.05 artinya sehingga dapat

disimpulkan bahwa model regresi ini tidak terjadi Heteroskedastisitas.

45.3  Uji Multikolinieritas
Uji multikolinearitas merupakan salah satu komponen uji asumsi klasik yang
bertujuan untuk mengevaluasi apakah model regresi mengandung interkorelasi

(tautan yang kuat) antar variabel bebas atau tidak. Model regresi yang sesuai tidak
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ada interkorelasi. Penelitian ini menggunakan cara analisis statistik dalam output

SPSS. Penetapan keputusan yang dipakai yakni :

Melihat nilai tolerance :

(1) Jika nilai tolerance lebih besar dari 0.10 maka tidak terjadi multikolonieritas atau

interkorelasi.

(2) Jika nilai tolerance lebih kecil dari 0.10 maka terjadi multikolonieritas atau

interkorelasi.

Melihat nilai VIF :

(D) Jika VIF lebih kecil dari 10.00 maka tidak terjadi multikolonieritas atau

interkorelasi.

(@ Jika VIF lebih besar dari 10.00 maka terjadi multikolonieritas atau interkorelasi.

Hasil dari output SPSS dalah sebagai berikut :

Tabel 4. 12 Uji Multikolinieritas

Model 5 Variabel Tolerance | VIF Keterangan
Social Support 0.117 8.554 | Tidak terjadi multikolinieritas
Privacy Perception 0.179 5.597 | Tidak terjadi multikolinieritas
Z=B1X+P2Y1+B3Y2+ | Security Perception 0.202 4.492 | Tidak terjadi multikolinieritas
PAYI+PSYa+e Non-Deception 0.124 | 8.078 | Tidak terjadi multikolinieritas
Perception
Fulfillment Perception 0.127 7.880 | Tidak terjadi multikolinieritas

Sumber : Hasil Analisis Data, 2021

Berdasarkan Tabel 4.12. dapat disimpulkan bahwa semua variabel bebas

(Independent variabel) dalam model regresi tidak terdapat gejala multikonieritas,
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karena nilai tolerance lebih besar dari 0.10 maka dan nilai VIF lebih kecil dari 10.00

maka variabel tersebut tidak terjadi multikolonieritas.

4.5 Uji Hipotesis

45.1 Uji Ketetapan Model (Uji F)

Uji regresi Linear berganda merupakan alat ukur pengaruh antar variabel
secara langsung ataupun tidak langsung. Variabel dalam penelitian ini yaitu variable
Social Support (SP) sebagai X, Privacy Perception (PP) sebagai Y1, Security
Perception (SP) sebagai. Y2, Non-Deception Perception (NDP) sebagai Y3,
Fulfillment/Realibility Perception (FP) sebagai Y4, dan Value Co-Creation (VCC)
sebagai Z.

Uji yang dilakukan adalah uji F yang dimaksudkan guna menetapkan apakah
model estimasi yang dipakai layak atau tidak. Definisi layak ialah kemampuan untuk
menjelaskan variabel bebas ke yang terikat. Berdasarkan analisis data SPSS, berikut

ialah temuan regresi linier berganda:

Tabel 4. 13 Uji Ketetapan Model Regresi

Model Regresi Adj R | F hitung | p-value | Keterangan
1 |p1X+e 0.733 | 424.430 | 0.000 | Fit/diterima
2 B2 X +e 0.781 546.533 | 0.000 | Fit/diterima
3 |B3X+e 0.728 | 409.641 | 0.000 | Fit/diterima
4 pdX +e 0.785 558.401 | 0.000 | Fit/diterima
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B1X + B2 Y1 + B3 Y2 + B4

> I Y3+B5Yate

0.884 226.609 | 0.000 | Fit/diterima

Sumber : Hasil Analisis Data, 2021

Berdasarkan tabel 4.12 dapat diketahui bahwa F test model 1 sebesar
424.430, model 2 sebesar 546.533, model 3 sebesar 409.641, model 4 sebesar
558.401, dan model 5 sebesar 226.609 yang kelimanya menghasilkan p-value sebesar
0.000 yang lebih rendah dari taraf signifikan 0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa
model regresi yang digunakan Fit/diterima, artinya model ini bener-benar dapat
digunakan untuk memprediksi atau mengekstimasi pengaruh variable independen
terhadap variable dependen.

Berdasarkan outpun pengelolaan data model 1, diketahui nilai adj R? untuk
pengaruh Social Support (SS) secara simultan atau bersama-sama terhadap Privacy
Perception (PP) adalah sebesar 0.733. Artinya, 73,3% variasi dalam variable Privacy
Perception (PP) dapat dijelaskan oleh variasi dalam variable Social Support (SS) dan
sisanya dapat dijelakan oleh variasi variable lain.

Dalam hasil pengolahan data madel 2, diketahui nilai adj R? untuk pengaruh
Social Support (SS) secara simultan atau bersama-sama terhadap Security Perception
(SP) adalah sebesar 0.781. Artinya, 78.1% variasi dalam variable Security Perception
(SP) dapat dijelaskan oleh variasi dalam variable Social Support (SS) dan sisanya
dapat dijelakan oleh variasi variable lain.

Dalam hasil pengolahan data model 3, diketahui nilai adj R? untuk pengaruh
Social Support (SS) secara simultan atau bersama-sama terhadap Non-Deception

Perception (NDP) adalah sebesar 0.728. Artinya, 72,8% variasi dalam variable Non-
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Deception Perception (NDP) dapat dijelaskan oleh variasi dalam variable Social
Support (SS) dan sisanya dapat dijelakan oleh variasi variable lain.

Berdasarkan outpun pengelolaan data model 4, diketahui nilai adj R? untuk
pengaruh Social Support (SS) secara simultan atau bersama-sama terhadap
Fulfillment/Reliability Perception (FP) adalah sebesar 0.785. Artinya, 78,5% variasi
dalam variable Fulfillment/Reliability Perception (FP) dapat dijelaskan oleh variasi
dalam variable Social Support (SS) dan sisanya dapat dijelakan oleh variasi variable
lain.

Dalam hasil pengelolaan data model 5, diketahui nilai adj R? untuk
pengaruh Social Support (SS), Privacy Perception (PP), Non-Deception Perception
(NDP), Fulfillment/Reliability Perception (FP) secara simultan atau bersama-sama
terhadap Value Co-Creation (VCC) adalah sebesar 0.884. Artinya, 84,4% variasi
dalam variable Value Co-Creation (VCC) dapat dijelaskan oleh variasi dalam
variable Social Support (SS), Privacy Perception (PP), Non-Deception Perception
(NDP), Fulfillment/Reliability Perception (FP) dan sisanya dapat dijelakan oleh

variasi variable lain.

452 Regresi Linear

Regresi linear sederhana berhubungan dengan hubungan variabel
independent dan dependent secara linear. Variabel dalam penelitian ini yaitu variabel
Social Support (SP) sebagai X, Privacy Perception (PP) sebagai Y1, Security

Perception (SP) sebagai Y2, Non-Deception Perception (NDP) sebagai Y3,
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Fulfillment/Realibility Perception (FP) sebagai Y4, dan Value Co-Creation (VCC)

sebagai Z.

Tabel 4. 14 Uji Hipotesis
Hip Jalur B Beta SE | T Hitung | p-value | Keterangan
H; | SS> PP 0.538 | 0.857 0.026 20.602 0.000 | Diterima
H, | SS > SP 0.596 | 0.884 0.026 | 23.378 0.000 | Diterima
Hz | SS > NDP 0.707 | 0.853 0.035 | 20.240 0.000 | Diterima
Hs | SS> FP 0.685 | 0.886 0.029 | 23.631 0.000 | Diterima
Hs | PP > VCC 0.152 | 0.148 0.068 2.242 0.026 | Diterima
He | SP 2> VCC 0.243 | 0.150 0.059 2.414 0.025 | Diterima
H; | NDP > VCC | -0.021 |-0.027 | 0.062 -0.341 0.733 | Ditolak
Hs | FP = VCC -0.080 | -0.096 | 0.065 -1.223 0.233 | Ditolak
Ho | SS > VCC 0.505 | 0.783 0.053 9.588 0.000 | Diterima

Sumber : Hasil Analisis Data, 2021

Dari keluaran data SPSS, tampak variable Social Support (SS) bernilai

koofisien beta yang positif yakni 0.857 artinya bila variable itu naik maka variable

dependen (Privacy Perception) bakal naik. Nilai p untuk pengaruh parsial atau

individual terhadap Privacy Perception (PP) adalah 0,000 yang lebih kecil dari 0,05,

dan nilai T hitung sebesar 20,602 yang lebih besar dari T tabel yaitu 1,97796,

sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel bebas (SS) berpengaruh secara parsial

terhadap variabel terikat (PP).

Variabel Social Support (SS) memiliki nilai beta positif sebesar 0,884, yang

menunjukkan bahwa seiring dengan pertumbuhan variabel, maka variabel dependen

(Persepsi Keamanan) akan meningkat. Nilai signifikansi atau p-value untuk pengaruh

parsial atau individual terhadap Security Perception (SP) adalah 0,000 yang lebih

kecil dari 0,05, dan nilai T hitung sebesar 23,378 yang lebih besar dari T tabel yaitu




92

1,97796, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel bebas (SS) memiliki pengaruh
parsial atau individual terhadap variabel terikat (SP).

Ketiga, variabel Social Support (SS) memiliki nilai beta positif sebesar
0,853, hal ini menunjukkan bahwa semakin besar variabel maka variabel dependen
(Non-Deception Perception) akan meningkat. Nilai signifikansi atau p-value untuk
pengaruh parsial atau individual terhadap Non-Deception Perception (NDP) adalah
0,000 yang lebih kecil dari 0,05, dan nilai T hitung sebesar 20,240 yang lebih besar
dari T tabel yaitu 1,97796, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel bebas (SS)
berpengaruh secara parsial terhadap variabel terikat (NDP).

Berdasarkan perhitungan SPSS, variabel Dukungan Sosial (SS) memiliki
koefisien beta positif sebesar 0,886, menunjukkan bahwa jika variabel tumbuh, maka
variabel dependen (Fulfillment/Reliability Perception) akan meningkat. Nilai p atau
nilai signifikansi untuk pengaruh langsung sebagian atau sendiri-sendiri pada
Fulfillment/Reliability Perception (FP) sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, dan
T hitung sebesar 23,631 yang lebih besar dari T tabel yaitu 1,97796, sehingga dapat
dinyatakan bahwa variabel independen (SS) mempunyai dampak yang cukup besar
pada variabel dependen (FP).

Variabel Privacy Perception (PP) memiliki nilai beta positif sebesar 0,148,
menunjukkan bahwa variabel dependen (Value Co-Creation) akan tumbuh jika
variabel independen (Privacy Perception) meningkat. Nilai p untuk pengaruh parsial
atau individual terhadap Value Co-Creation (VCC) adalah 0,026 yang lebih kecil dari

0,05, dan nilai T hitung sebesar 2,242 yang lebih besar dari T tabel yaitu 1,97796,
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sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel bebas (PP) berpengaruh secara parsial
terhadap variabel terikat (VCC).

Variable Security Perception (SP) memiliki nilai koofisien beta yang positif
sebesar 0.150 artinya jika variable tersebut meningkat maka variable dependen (Value
Co-Creation) akan meningkat. Nilai signifikasi atau p-value untuk pengaruh secara
parsial atau sendiri-sendiri terhadap Value Co-Creation (VCC) adalah sebesar 0.025,
artinya lebih kecil dari 0.05 dan nilai nilai T hitung 2.414 yang berarti lebih besar dari
T tabel yaitu 1.97796, sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh variable
independen (SP) secara parsial terhadap variable dependen (VCC).

Variabel Non-Deception Perception (NDP) memiliki nilai koefisien beta
negatif sebesar -0,027 menunjukkan bahwa jika NDP berkurang satu satuan maka
variabel terikat (Value Co-Creation) juga akan turun sebesar -0,027 satuan. Nilai
signifikansi atau p- nilai untuk dampak Nilai Bersama sebagian atau individu (VCC)
adalah 0,733, yang melebihi 0,05, maka nilai T yang dihitung adalah -0,341, yang
lebih kecil dari T tabel yaitu 1,97796, maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas
(NDP) tidak berpengaruh terhadap variabel terikat (VCC).

Pada perhitungan di atas, variabel Fulfiliment/Reliability Perception (FP)
memiliki nilai koefisien beta negatif sebesar -0,096 yang menunjukkan bahwa jika
variabel (FP) turun 1 satuan maka variabel dependen (Value Co-Creation) juga akan
turun. sebesar -0,096 satuan, dan sebaliknya. Nilai signifikansi atau p-value untuk
pengaruh parsial atau individual terhadap Value Co-Creation (VCC) adalah 0,233

lebih besar dari 0,05, dan nilai T hitung sebesar -1.223 yang lebih kecil dari T tabel
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yaitu 1,97796, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel bebas (FP) tidak
berpengaruh secara parsial terhadap variabel terikat (VCC).

Variabel Social Support (SS) memiliki nilai beta positif sebesar 0,783, hal
ini menunjukkan bahwa semakin besar variabel maka variabel dependen (Value Co-
Creation) akan meningkat. Nilai signifikansi atau p-value untuk pengaruh parsial atau
individual terhadap Value Co-Creation (VCC) adalah 0,000 yang lebih kecil dari
0,05, dan nilai T hitung sebesar 9,588 yang lebih besar dari T tabel yaitu 1,97796 ,
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel bebas (SS) berpengaruh secara parsial

terhadap variabel terikat (VCC).

4.6 Hasil Penelitian dan Pembahasan

4.6.1 Hubungan Antara Social Support dengan Privacy Perception (H1)

Berdasarkan Tabel 4.13 diatas, Variable Social Support (SS) memiliki
memiliki nilai koofisien beta yang positif sebesar 0.857 artinya jika variable tersebut
meningkat maka variable dependen Privacy Perception (PP) akan meningkat. Nilai
signifikasi atau p-value untuk pengaruh secara parsial atau sendiri-sendiri terhadap
Privacy Perception (PP) adalah sebesar 0.000, artinya lebih kecil dari 0.05 dan nilai
nilai T hitung 20.602 yang berarti lebih besar dari T tabel yaitu 1.97796. Jadi
Hipotesiss pertama (H1) adalah diterima.

Hasil analisis data dapat disimpulkan bahwa relational interaction capability
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Privacy Perception (PP), artinya bahwa

semakin tinggi Social Support (SS), maka akan semakin tinggi Privacy Perception



95

(PP). Sebaliknya, jika Social Support (SS) turun, maka akan semakin turun pula

social Privacy Perception (PP) pada Grab sharing economy platform.

Social Support (SS) dapat dijelaskan melalui indicator-indikator. Pertama,
Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya menghibur dan
menyemangati saya (SS1). Kedua, Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman
profesi saya mendengarkan saya berbicara mengenai perasaan pribadi saya (SS2).
Selanjutnya Ketiga, Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya
menyatakan minat dan keprihatinan mengenai permasalahan saya (SS3). Keempat,
Ketika menghadapi Kkesulitan, sesama teman profesi saya akan membantu saya
menemukan penyebabnya dan memberi saya saran (SS4). Dan yang terakhir, Ketika
menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya berpihak pada saya (SS5).

Hubungan antara Social Support terhadap Privacy Perception selaras dengan
penelitian sebelumnya dimana telah ditemukan hubungan positif antara Social
Support memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Privacy Perception (Nadeem et
al., 2020). Hal ini menjelaskan, bahwa tingginya keinginan masyarakat untuk
melindungi kerahasiaan dari data pribadinya untuk mencegah hal-hal yang tidak
diinginkan. Dalam era globalisasi saat ini, privasi seseorang sangat mudah
didapatkan. Ketika persepsi masyarakat terhadap suatu platform baik, maka
masyarakat akan merekommendasikan pada keluarga atau temannya. Selain itu, ini
merupakan kemampuan yang dimiliki perusahaan untuk meningkatkan interaksi

hubungan sosial dan emosional dengan konsumen.



96

4.6.2  Hubungan Social Support dengan Security Perception (H2)

Berdasarkan Tabel 4.13 diatas, Variable Social Support (SS) memiliki nilai
koofisien beta yang positif sebesar 0.884 artinya jika variable tersebut meningkat
maka variable dependen Security Perception (SP) akan meningkat. Nilai signifikasi
atau p-value untuk pengaruh secara parsial atau sendiri-sendiri terhadap Security
Perception (SP) adalah sebesar 0.000, artinya lebih kecil dari 0.05 dan nilai nilai T
hitung 23.378 yang berarti lebih besar dari T tabel yaitu 1.97796. Jadi Hipotesiss ke-
dua (H2) adalah diterima.

Hasil dari analisis data dapat disimpulkan bahwa Social Support (SS)
memiliki hubungan positif terhadap Security Perception (SS). Artinya semakin tinggi
Social Support (SS) maka akan semakin tinggi pula Security Perception (SS)
terhadap Grab sharing economy platform begitu pula sebaliknya, jika Social Support
(SS) yang ada turun maka akan semakin turun pula Security Perception (SS) terhadap
Grab sharing economy platform.

Social Support (SS) dapat dijelaskan melalui indicator-indikator. Pertama,
Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya menghibur dan
menyemangati saya (SS1). Kedua, Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman
profesi saya mendengarkan saya berbicara mengenai perasaan pribadi saya (SS2).
Selanjutnya Ketiga, Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya
menyatakan minat dan keprihatinan mengenai permasalahan saya (SS3). Keempat,

Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya akan membantu saya
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menemukan penyebabnya dan memberi saya saran (SS4). Dan yang terakhir, Ketika
menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya berpihak pada saya (SS5).

Penelitian sebelumnya telah mengungkapkan bahwa hubungan antara
konsumen di platform online dan dukungan sosial yang tersedia dapat menyebabkan
tidak hanya kepuasan (Obst dan Stafurik, 2010) tetapi juga kepercayaan dari
konsumen pada platform online (Crocker and Canevello 2008). Selain itu, Nadeem et
al. (2020) mengungkapkan dalam penelitiannya bahwa Social Support memiliki
dampak signifikan pada SEP (privacy, security, fulfillment/reliability, non-deception).
Keamanan sistem, termasuk kekhawatiran tentang potensi individu jahat
yang melanggar data teknologi perangkat perlindungan untuk memperoleh pribadi
konsumen, keuangan, atau informasi berorientasi transaksi (Roman 2007). Temuan
penelitian mengungkapkan bahwa Social Support memiliki dampak signifikan pada
niat konsumen untuk melakukan belanja online dalam platform dan percaya akan
keamanan datanya. Jika konsumen merasa tidak nyaman saat berbelanja online
karena masalah etika, maka bisa terjadi mereka tidak akan melanjutkan hubungan
tersebut (Collier and Esteban 2007). Oleh karena itu keamanan yang terjamin akan

mengarahkan konsumen dalam kenyamanan berbelanja dalam SEP.

4.6.3  Hubungan Social Support dengan Non-Deception Perception (H3)
Berdasarkan Tabel 4.13 diatas, variable Social Support (SS) memiliki nilai
koofisien beta yang positif sebesar 0.853 artinya jika variable tersebut meningkat

maka variable dependen Non-Deception Perception (NDP) akan meningkat. Nilai
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signifikasi atau p-value untuk pengaruh secara parsial atau sendiri-sendiri terhadap
Non-Deception Perception (NDP) adalah sebesar 0.000, artinya lebih kecil dari 0.05
dan nilai nilai T hitung 20.240 yang berarti lebih besar dari T tabel yaitu 1.97796.

Jadi Hipotesiss ke-tiga (H3) adalah diterima.

Hasil dari analisis data dapat disimpulkan bahwa Social Support (SS)
memiliki hubungan positif terhadap Non-Deception Perception (NDP). Artinya
semakin tinggi Social Support (SS) maka akan semakin tinggi pula Non-Deception
Perception (NDP) terhadap Grab sharing economy platform begitu pula sebaliknya,
jika Social Support (SS) yang ada turun maka akan semakin turun pula Non-

Deception Perception (NDP) terhadap Grab sharing economy platform.

Social Support (SS) dapat dijelaskan melalui indicator-indikator. Pertama,
Ketika menghadapi - kesulitan, sesama teman  profesi saya menghibur dan
menyemangati saya (SS1). Kedua, Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman
profesi saya mendengarkan saya berbicara mengenai perasaan pribadi saya (SS2).
Selanjutnya Ketiga, Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya
menyatakan minat dan keprihatinan mengenai permasalahan saya (SS3). Keempat,
Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya akan membantu saya
menemukan penyebabnya dan memberi saya saran (SS4). Dan yang terakhir, Ketika
menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya berpihak pada saya (SS5).

Penelitian sebelumnya dalam pengaturan offline memberikan bukti empiris
untuk efek negatif dari penipuan/penjualan manipulative taktik pada kepuasan

konsumen (Roman and Ruiz 2005). Dalam penelitiannya M. N. Hajli (2014)
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menyebutkan bahwa Social Support berpengaruh dalam pembelian dalam platform
online. Selain itu, Nadeem et al. (2020) mengungkapkan dalam penelitiannya bahwa
Social Support memiliki dampak signifikan pada SEP (privacy, security,

fulfillment/reliability, non-deception).

Tingginya tingkat penipuan dalam pembelian online menjadikan banyak
masyarakat yang enggan berbelanja dalam platform online. Konsumen menganggap
pengecer online tidak adil dan menipu karena foto yang disertakan dalam platform
tidak sesuai dengan realintanya. Kejadian yang beredar dimasyarakatlah yang
mengakibatkan rendahnya kepercayaan konsumen ketika bertransaksi dalam SEP.
Penjual di SEP dapat menggunakan niat perdagangan sosial untuk konstruk hasil dari
usulan model penelitian ini untuk melihat hubungan serta kekuatan dukungan sosial

dan kualitas hubungan antara konsumen dan perusahaan terkait.

4.6.4  Hubungan Social Support dengan Fulfillment/Realibility Perception (H4)

Berdasarkan Tabel 4.13 diatas, variable Social Support (SS) memiliki nilai
koofisien beta yang positif sebesar 0.886 artinya jika variable tersebut meningkat
maka variable dependen Fulfillment/Reliability Perception (FP) akan meningkat.
Nilai signifikasi atau p-value untuk pengaruh secara parsial atau sendiri-sendiri
terhadap Fulfillment/Reliability Perception (FP) adalah sebesar 0.000, artinya lebih
kecil dari 0.05 dan nilai nilai T hitung 23.631 yang berarti lebih besar dari T tabel

yaitu 1.97796. Jadi Hipotesiss ke-empat (H4) adalah diterima.
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Hasil dari analisis data dapat disimpulkan bahwa Social Support (SS)
memiliki hubungan positif terhadap Fulfillment/Reliability Perception (FP). Artinya
semakin tinggi Social Support (SS) maka akan semakin tinggi pula
Fulfillment/Reliability Perception (FP) terhadap Grab sharing economy platform
begitu pula sebaliknya, jika Social Support (SS) yang ada turun maka akan semakin
turun pula Fulfillment/Reliability Perception (FP) terhadap Grab sharing economy

platform.

Social Support (SS) dapat dijelaskan melalui indicator-indikator. Pertama,
Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya menghibur dan
menyemangati saya (SS1). Kedua, Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman
profesi saya mendengarkan saya berbicara mengenai perasaan pribadi saya (SS2).
Selanjutnya Ketiga, Ketika. menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya
menyatakan minat dan keprihatinan mengenai permasalahan saya (SS3). Keempat,
Ketika menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya akan membantu saya
menemukan penyebabnya dan memberi saya saran (SS4). Dan yang terakhir, Ketika

menghadapi kesulitan, sesama teman profesi saya berpihak pada saya (SS5).

Berdasarkan penelitian terdahulu , Nadeem et al. (2020) mengungkapkan
bahwa Social Support memiliki dampak signifikan pada SEP (privacy, security,
fulfillment/reliability, non-deception). Fulfillment/realibily berhubungan dengan
bagaimana konsumen menerima barang atau harga yang ditawarkan di SEP sesuai
dengan deskripsi. Barang-barang ini terkait dengan tampilan dan deskripsi produk

yang akurat sehingga apa yang diterima konsumen adalah apa yang mereka pikir
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mereka pesan, serta pengiriman produk yang tepat dalam bingkai yang dijanjikan
(Wolfinbarger and Gilly 2003). Dalam konteks sharing economy, peran Social
Support adalah terpenting, karena konsumen sangat bergantung pada dukungan dari
anggota lain saat membuat keputusan (Nadeem et al. 2020). Berfokus pada
pemenuhan atas kepuasan konsumen terhadap produk yang dibelinya di Grab sharing
economy platform maupun pelayanan dari Grab itu sendiri. Hal ini didukung dengan
pengalaman konsumen dalam belanja online, desain dan pemenuhan situs web
harapan kualitas dianggap sebagai komponen utama untuk transaksi online yang
sukses. Sehingga apabila ada ulasan tak baik pada toko di platform online tersebut,
konsumen akan memilih toko lainnya yang lebih meyakinkan begitu pula dengan

harga yang akan dibayarkan oleh konsumen.

4.6.5 Hubungan Privacy Perception dengan Value Co-Creation (H5)
Berdasarkan Tabel 4.13 diatas, variable Privacy Perception (PP) memiliki
nilai koofisien beta yang positif sebesar 0.148 artinya jika variable tersebut
meningkat maka variable dependen (Value Co-Creation) akan meningkat. Nilai
signifikasi atau p-value untuk pengaruh secara parsial atau sendiri-sendiri terhadap
Value Co-Creation (VCC) adalah sebesar 0.026, artinya lebih kecil dari 0.05 dan nilai
nilai T hitung 2.242 yang berarti lebih besar dari T tabel yaitu 1.97796. Jadi

Hipotesiss ke-lima (H5) adalah diterima.
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Hasil dari analisis data dapat disimpulkan bahwa Privacy Perception (PP)
memiliki hubungan positif terhadap Value Co-Creation (VCC). Artinya semakin
tinggi Privacy Perception (PP) maka akan semakin tinggi pula Value Co-Creation
(VCC) terhadap Grab sharing economy platform begitu pula sebaliknya, jika Privacy
Perception (PP) yang ada turun maka akan semakin turun pula Value Co-Creation

(VCC) terhadap Grab sharing economy platform.

Privacy Perception (PP) dapat dijelaskan melalui indicator-indikator.
Pertama, Tanpa persetujuan konsumen, Grab tidak akan menggunakan informasi
pribadi untuk tujuan selain untuk transaksi asli (PP1). Kedua, Grab tidak akan
menerapkan teknologi khusus untuk mengumpulkan dan menganalisis perilaku
konsumen dalm penggunaan internet dan belanja (PP2). Dan terakhir, Grab
menjelaskan dengan - jelas -bagaimana informasi -yang diberikan oleh konsumen

digunakan (PP3),

Hubungan antara Privacy Perception terhadap Value Co-Creation selaras
dengan penelitian sebelumnya dimana telah ditemukan hubungan positif oleh Feltus
and Proper (2018) yang mengungkapkan bahwa privacy berpengaruh signifikan
dalam pembentukan Value Co-Creation. Privasi ini dihasilkan oleh metode penilaian
dampak privasi yang terdiri dari elemen-elemen berikut: penilaian leased line (yang
memungkinkan penyimpanan data di pusat data), penilaian portal web, penilaian nilai
privasi, dan analisis nilai/dampak. Sehingga privasi dari data konsumen ketika

bertransaksi di SEP menjadi faktor agar Value Co-Creation dapat dijalankan.
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4.6.6  Hubungan Security Perception terhadap Value Co-Creation (H6)
Berdasarkan Tabel 4.13 diatas, variable Security Perception (SP) memiliki
nilai koofisien beta yang positif sebesar 0.150 artinya jika variable tersebut
meningkat maka variable dependen (Value Co-Creation) akan meningkat. Nilai
signifikasi atau p-value untuk pengaruh secara parsial atau sendiri-sendiri terhadap
Value Co-Creation (VCC) adalah sebesar 0.025, artinya lebih kecil dari 0.05 dan nilai
nilai T hitung 2.414 yang berarti lebih besar dari T tabel yaitu 1.97796. Jadi

Hipotesiss ke-enam (H6) adalah diterima.

Hasil dari analisis data dapat disimpulkan bahwa Security Perception (PP)
memiliki hubungan positif terhadap Value Co-Creation (VCC). Artinya semakin
tinggi Security Perception (PP) maka akan semakin tinggi pula Value Co-Creation
(VCC) terhadap Grab sharing economy platform begitu pula sebaliknya, jika Security
Perception (PP) yang ada turun maka akan semakin turun pula Value Co-Creation

(VCC) terhadap Grah sharing economy platform.

Security Perception (PP) dapat dijelaskan melalui indicator-indikator.
Pertama, Sistem pembayaran elektronik dalam Grab aman dan terverifikasi (SP1).
Kedua, Grab akan menjamin bahwa transmisi data transaksional akan dilindungi
tanpa modifikasi atau sabotase yang tidak sah (SP2). Dan yang terakhir, Grab
memiliki kebijakan keamanan transaksional yang dapat dipahami dengan mudah oleh

konsumen (SP3).
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Hubungan antara Security Perception terhadap Value Co-Creation selaras
dengan penelitian sebelumnya dimana telah ditemukan hubungan positif oleh
Nadeem et al. (2020) bahwa SEP (privacy, security, fulfillment/reliability, non-
deception) berpengaruh positif dalam membentuk Value Co-Creation. Keamanan
adalah faktor utama yang menjadi perhatian orang-orang yang menggunakan internet
untuk membeli, karena sebagian besar transaksi dilakukan di web atau sebuah
platform. Untuk menciptakan sebuah Value Co-Creation membutuhkan konsumen
yang Dbertransaksi melalui SEP. Media sosial menyediakan cara baru untuk
berkomunikasi dengan pelanggan. Dengan demikian, maka perusahaan akan
menerapkan focus utama pelayanan pada keamanan data diri dan juga transaksi.
Melalui proses tersebut akan menimbulkan suatu timbal balik berupa nilai (value)

bagi konsumen maupun bagi perusahaan.

4.6.7  Hubungan Non-Deception Perception Terhadap Value Co-Creation (H7)

Berdasarkan Tabel 4.13 diatas, variable Non-Deception Perception (NDP)
memiliki nilai koofisien beta yang negative 0.027 yang berarti apabila variabel (NDP)
turun sebesar 1 satuan, maka variabel dependen yaitu Value Co-Creation (VCC) juga
akan menurun sebesar -0.027 begitupun sebaliknya. Nilai signifikasi atau p-value
untuk pengaruh secara parsial atau sendiri-sendiri terhadap Value Co-Creation (VCC)
adalah sebesar 0.733, artinya lebih besar dari 0.05 dan nilai nilai T hitung -0.341 yang

berarti lebih kecil dari T tabel yaitu 1.97796. Jadi Hipotesis ke-tujuh (H7) ditolak.
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Hasil dari analisis data dapat disimpulkan bahwa Non-Deception Perception
(NDP) tidak memiliki hubungan positif terhadap Value Co-Creation (VCC). Artinya
tidak ada pengaruh apapun berkaitan dengan Non-Deception Perception (NDP)
terhadap Value Co-Creation (VCC).

Non-Deception Perception dapat dijelaskan melalui indicator-indikator.
Indikator pertama yaitu Grab tidak melebih-lebihkan manfaat dan karakteristik
penawarannya (NDP1). Kedua, Grab tidak menggunakan taktik yang menyesatkan
untuk meyakinkan konsumen agar menggunakan situsnya (NDP2). Ketiga, Grab
tidak memanfaatkan konsumen yang kurang berpengalaman untuk membuat mereka
menggunakan situsnya (NDP3). Dan terakhir, Grab tidak membujuk konsumen
untuk membeli barang-barang yang tidak dibutuhkan konsumen (NDP4).

Hubungan antara Non-Deception Perception terhadap Value Co-Creation
selaras dengan penelitian sebelumnya dimana telah ditemukan hubungan positif oleh
Nadeem et al. (2020) bahwa SEP (privacy, security, fulfillment/reliability, non-
deception). Akan tetapi menurut Nadeem et al. (2021) dalam penelitian terbarunya
menyebutkan bahwa Non-Deception Perception memiliki dampak yang tidak
signifikan pada Value Co-Creation. Hal ini menunjukkan bahwa adanya kesenjangan
hasil penelitian dalam Non-Deception Perception yang dirasakan terhadap Value Co-
Creation sehingga tidak adanya faktor penipuan dalam Grab Sharing Economy
Platform tidak mempengaruhi suatu timbal balik berupa nilai (value) bagi konsumen

maupun bagi perusahaan.
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4.6.8  Hubungan Fulfillment/Reliability Perception Terhadap Value Co-

Creation (H8)

Berdasarkan Tabel 4.13 diatas, variable Fulfillment/Reliability Perception
(FP) memiliki nilai koofisien beta yang negative 0.096 yang berarti apabila variabel
(FP) turun sebesar 1 satuan, maka variabel dependen yaitu (Value Co-Creation) juga
akan menurun sebesar -0.096 begitupun sebaliknya. Nilai signifikasi atau p-value
untuk pengaruh secara parsial atau sendiri-sendiri terhadap Value Co-Creation (VCC)
adalah sebesar 0.233, artinya lebih besar dari 0.05 dan nilai nilai T hitung -1.223 yang

berarti lebih kecil dari T tabel yaitu 1.97796. Jadi Hipotesis ke-delapan (H8) ditolak.

Hasil dari analisis data dapat disimpulkan bahwa Fulfillment/Reliability
Perception (FP) tidak memiliki hubungan positif terhadap Value Co-Creation (VCC).
Artinya tidak ada -pengaruh apapun berkaitan dengan Fulfillment/Reliability
Perception (FP) terhadap Value Co-Creation (VCC).

Fulfillment/Reliability Perception dapat dijelaskan melalui indicator-
indikator. Indikator pertama, Saya mengirimkan apa yang konsumen pesan dari situs
Grab (FP1). Kedua, Saya mengirimkan produk/jasa dengan jumlah yang benar sesuai
pesanan (FP2). Ketiga, Grab menjamin bahwa produk/jasa yang dipesan secara online
adalah asli dan bukan tiruan (FP3). Dan terakhir, Jumlah uang yang saya terima

sesuai dengan harga produk/layanan pada Grab sesuai tagihan (FP4).

Hubungan antara Fulfillment/Reliability Perception terhadap Value Co-
Creation. selaras dengan penelitian sebelumnya, dimana penelitian, Nadeem et al.

(2020) menyebutkan dalam penelitiannya bahwa bahwa SEP (privacy, security,



107

fulfillment/reliability, non-deception) berpengaruh positif dalam membentuk Value
Co-Creation. Namun dalam penelitian Nadeem and Al-Imamy (2020) yang lain
menyebutkan bahwa Fulfillment/Reliability Perception tidak memberikan kontribusi
langsung dalam pembentukan Value Co-Creation. Hal ini menunjukkan bahwa
adanya kesenjangan hasil penelitian dalam Fulfillment/Reliability Perception yang
dirasakan terhadap Value Co-Creation sehingga tidak adanya faktor pemenuhan
dalam Grab Sharing Economy Platform menyebabkan mempengaruhi suatu timbal

balik berupa nilai (value) bagi konsumen maupun bagi perusahaan.

4.6.9 Hubungan Social Support Terhadap Value Co-Creation (H9)

Berdasarkan Tabel 4.13 diatas, variable Social Supoort (SS) memiliki nilai
koofisien beta yang positif sebesar 0.783 artinya jika variable tersebut meningkat
maka variable dependen (Value Co-Creation) akan meningkat. Nilai signifikasi atau
p-value untuk pengaruh secara parsial atau sendiri-sendiri terhadap Value Co-
Creation (VCC) adalah sebesar 0.000, artinya lebih kecil dari 0.05 dan nilai nilai T
hitung 9.588 yang berarti lebih besar dari T tabel yaitu 1.97796. Jadi Hipotesiss ke-

sembilan (H9) adalah diterima.

Hasil dari analisis data dapat disimpulkan bahwa Social Support (SS)
memiliki hubungan positif terhadap Value Co-Creation (VCC). Artinya semakin
tinggi Social Support (SS) maka akan semakin tinggi pula Value Co-Creation (VCC)

terhadap Grab sharing economy platform begitu pula sebaliknya, jika Social Support
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(SS) yang ada turun maka akan semakin turun pula Value Co-Creation (VCC)

terhadap Grab sharing economy platform.

Value Co-Creation dapat dijelaskan melalui indikator-indikator. Indicator
pertama, Saya memberikan pengalaman dan saran ketika teman saya menginginkan
saran untuk membeli sesuatu dari Grab (VCC1). Kedua, Saya bersedia membeli
produk/layanan dalam Grab yang direkomendasikan oleh konsumen (VCC2). Dan
yang terakhir, Saya akan mempertimbangkan pengalaman membeli melalui toko

favorit saya di Grab ketika ingin pergi atau layanan lainnya (VCC3).

Adanya hubungan antar variabel telah diungkapkan oleh Liu et al. (2020)
juga menyebutkan dalam penelitiannya bahwa peran mediasi baru dari rasa memiliki
antara dukungan sosial dan menghargai perilaku kreasi bersama. Penelitian tentang
lingkungan media sosial telah menegaskan bahwa penciptaan nilai bersama dapat
dipupuk oleh dukungan sosial online (Ramaswamy and Ozcan 2016). Dengan
demikian, maka perusahaan dapat akan didapat suatu timbal balik berupa nilai (value)
apabila perusahaan mendapatkan dukungan sosial dari masyarakat baik itu secara

online maupun offline.

4.7 Uji Variabel Intervening (Uji Sobel)
Dalam penelitian ini adalah untuk menguji apakah variabel intervening

Privacy Perception dan Security Perception mampu menjadi variabel intervening



Terdapat dua uji sobel yang akan di uji yaitu:

Tabel 4. 15 Variabel Uji Sobel

antara Social Support dengan Value Co-Creation, maka digunakan uji sobel test.

Model

Variabel

Unstandardized Coefficients

B Std. Error

1 SS (X) = PP (Y) 0.538 (a) 0.026 (SEa)
SS > PP > VCC (2) | 0.119 (b) 0.057 (SEb)

2 SS (X) = SP (Y) 0.596 (a) 0.026 (SEa)
SS 2> SP > VCC (2) | 0.152 (b) 0.058 (SEb)

Sumber : Hasil Analisis Data, 2021

Berdasarkan data diatas didapat hasil dari Sobel Test yaitu :

Tabel 4. 16 Uji Sobel

Model | Test: .\ Kesimpulan
a 0.538
b 0.119 Berpengaruh
1 IsEa [0.026 2.017 0.037 Signifikan
SEb 0.057
a 0.596
b 0.152 Berpengaruh
2 I'SEa[0.026 2.603 0.009 Signifikan
SEb 0.058

Sumber : Hasil Analisis Data, 2021
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Berdasarkan gambar 4.16. diperoleh hasil test statistic pada model 1 sebesar
2.007, jika nilai uji sobel lebih besar dari nilai tabel (0.05) atau 1.975 maka dapat
disimpulkan ada pengaruh tidak langsung pada model regresi. Jadi pada sobel test
2.077 > 1.975 ada pengaruh langsung antara Social Support terhadap Value Co-
Creation melalui Privacy Perception. Pengujian tersebut dapat diartikan bahwa
Privacy Perception mampu menjadi variabel intervening antara Social Support

terhadap Value Co-Creation.

Pada model 2, diperoleh hasil test statistic sebesar 2.603, jika nilai uji sobel
lebih besar dari nilai tabel (0.05) atau 1.975 maka dapat disimpulkan ada pengaruh
tidak langsung pada model regresi. Jadi pada sobel test 2.603 > 1.975 ada pengaruh
langsung antara Social Support terhadap Value Co-Creation melalui Security
Perception. Pengujian tersebut dapat diartikan bahwa Security Perception mampu

menjadi variabel intervening antara Social Support terhadap Value Co-Creation.



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dan diuraikan, maka dapat
disimpulkan bahwa Untuk mencapai terbentuknya Value Co-Creation pada pengguna
Grab Sharing Economy Platform di Indonesia dibutuhkan faktor yaitu Social Support,
Privacy Perception, Security Perception, serta terdapat dua variable yang tidak
memenuhi syarat untuk -mencapai Value Co-Creation yaitu Non-Deception
Perception, Fulfillment/Reliability Perception. Sehingga diperoleh model empiric

yang baru yaitu :

Customer Ethical Perception on
Sharing Economy Platform

_— 3l Perception (Y2) |~
J

=
Non-Deception A
Perception (Y3)

J

~\
Fulfillent
Perception (Y4)
J

Gambar 5 Model Temuan Akhir

Social Value Co-

Creation (Z)

Support (X)
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Berdasarkan kerangka diatas dapat disimpulkan bahwa Value Co-Creation
dapat ditingkatkan dengan Social Support dan akan lebih efektif jika melalui Privacy

Perception dan Security Perception.

5.2 Implikasi Manajerial
Berdasarkan analisis model manajerial yang diharapkan dapat tercapainya
Value Co-Creation untuk Grab Sharing Economy Platform di Jawa Tengah adalah

dengan cara berikut :

i Aspek ketika menghadapi kesulitan, sesama teman profesi menghibur dan
menyemangati di dalam variabel Social Support memiliki nilai rata — rata
yang paling rendah. Oleh karena itu sebaiknya perusahaan Grab Sharing
Economy Platform memberikan empati dan dukungan dalam lingkungan
kerja. Kemampuan untuk meningkatkan hubungan sosial dan emosional
dengan sesama rekan dalam system sharing economy sehingga ketika rekan
kerja menghadapi kesulitan, sesama teman profesi akan saling menghibur
dan menyemangati, seria keprihatinan tentang keadaan rekannya.

2 Aspek Grab tidak akan menerapkan teknologi khusus untuk mengumpulkan
dan menganalisis perilaku internet dan kebiasaan belanja konsumen tanpa
persetujuan konsumen di dalam variabel Privacy Perception memiliki nilai
rata — rata yang paling rendah. Oleh karena itu sebaiknya perusahaan Grab
Sharing Economy Platform hendaknya memberikan jaminan agar konsumen

merasa aman dan percaya bahwa privasi yang mereka miliki akan tetap
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menjadi privasi dan tidak disalah gunakan karena lokasi fisik data
penginderaan, jenis data yang dikumpulkan, dan periode penyimpanan data
akan memengaruhi seberapa nyaman orang tersebut dengan data mereka
dikumpulkan.

Aspek Sistem pembayaran elektronik dalam Grab aman dan terverifikasi dan
Grab akan menjamin bahwa transmisi data transaksional akan dilindungi
tanpa modifikasi atau sabotase yang tidak sah di dalam variabel Security
Perception memiliki nilai rata — rata yang sama rendahnya. Oleh karena itu
sebaiknya perusahaan Grab Sharing Economy Platform baiknya memberi
pengertian kepada konsumen bahwa Grab menjamin keamanan transaksi,
bahwa pembayaran aman dan perusahaan akan melindungi data konsumen
tanpa ada sabotase. Keamanan yang terjamin akan mengarahkan konsumen
dalam kenyamanan berbelanja dalam SEP.

Aspek Grab tidak melebih-lebihkan manfaat dan karakteristik penawarannya
di dalam variabel Non-Decepion Perception memiliki nilai rata — rata yang
paling rendah. Oleh karena itu sebaiknya perusahaan Grab Sharing Economy
Platform dapat memenuhi keinginan konsumen melalui penawaran dan
promo yang diiklankan. Konsumen juga dipengaruhi oleh lingkungan dan
menganggap pengecer online tidak adil dan menipu karena foto yang
disertakan dalam platform tidak sesuai dengan pesanan dalam realitanya.
Sehingga SEP harus meyakinkan konsumen bahwa promo yang diiklankan

sesuai jika kita melakukan transaksi dalam Grab.
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Aspek Grab menjamin bahwa produk/jasa yang dipesan secara online adalah
asli dan bukan tiruan dan aspek jumlah uang yang diterima sesuai dengan
harga produk/layanan pada Grab di dalam variabel Fulfillment Perception
memiliki nilai rata — rata yang sama rendahnya. Oleh karena itu sebaiknya
perusahaan Grab Sharing Economy Platform lebih mamperhatikan produk
yang ditawarkan dalam platformnya, terutama produk makanan. Oleh karena
itu apabila ada ulasan tak baik pada toko di platform online tersebut atau
rating yang tidak cukup tinggi, konsumen akan memilih toko lainnya yang
lebih meyakinkan. Begitu pula dengan harga yang akan dibayarkan oleh
konsumen, konsumen akan menimbang apakah jumlah uang yang
dikeluarkan akan mendapatkan produk yang setimpal.

Aspek memberikan pengalaman dan saran ketika teman menginginkan saran
untuk membeli sesuatu dari Grab di dalam variabel Value Co-Creation
memiliki nilai rata — rata yang paling rendah. Oleh karena itu sebaiknya
perusahaan Grab Sharing Economy Platform hendaknya memberikan value
yang dapat memotivasi konsumen untuk dapat menyarankan produknya pada
calon konsumen lain. Pelanggan adalah pemain aktif dalam penciptaan nilai
bersama, oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk fokus pada perilaku
pelanggan dalam hal ini, sebagai bagian dari penyedia selama interaksi
proses untuk sama-sama memproduksi dan menciptakan nilai bersama

karena proses penciptaan nilai tidak selalu dalam cara yang positif.
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5.3 Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan dalam penelitian ini terletak pada penyebaran kuesioner dan
proses tabulasi yang membutuhkan waktu cukup lama dimana mayoritas driver Grab
yang ada tidak selalu berkumpul dengan jumlah banyak. Dalam satu waktu bisa
hanya dapat mendapatkan 3 responden sehingga perlu waktu lebih untuk
mengumpulkan data hingga ada beberapa driver yang datang dikarenakan
mendapatkan orderan sehingga harus mencari responden lainnya. Selain itu,
keterbatasan lainnya yakni tidak adanya pengaruh yang signifikan variabel Non-
Deception Perception dan Fulfillment/Reliability Perception terhadap pembentukan
Costumer Value Co-Creation dalam Grab Sharing Economy Platform. Sehingga
seluruh hipotesis yang ada tidak dapat diterima dalam penelitian ini. Keterbatasan
selanjutnya adalah teori-teori pendukung yang susah ditemukan karena variable-
variabel dalam penelitian ini tergolong baru khususnya di Fakultas Ekonomi

Unissula.

5.4 Agenda Penelitian Mendatang

1 Untuk penelitian mendatang diharapkan untuk memperluas lingkup populasi
penelitian, seperti pengguna jasa Sharing Economy Platform di Jawa Tengah
yang berbeda. Hal ini dilakukan agar jumlah sampel yang diteliti semakin
banyak dan menghasilkan penelitian yang lebih bisa menggambarkan

karakteristik dari seluruh populasi yang ada. Selain itu memasuki era
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digitalisasi dan globalisasi perkembangan Sharing Economy Platform
semakin luas.

Untuk penelitian selanjutnya diharapkan untuk mengganti factor atau
dimensi yang berbeda. Karena faktor atau dimensi penelitian Sharing
Economy Platform dapat dikembangkan lebih banyak lagi.

Untuk peneliti di masa yang akan datang diharapkan mampu menerapkan
konsep moderasi sebagai pengembangan dari model empirik yang digunakan
di dalam penelitian ini.

Untuk peneliti di masa yang akan datang diharapkan mampu menggunakan
kombinasi antara data primer dan data sekunder untuk analisis data statistik
sehingga hasil studi yang didapatkan menjadi semakin kompleks dan

menyeluruh.
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