1. Latar Belakang
1.1. Latar Belakang Masalah

Pemasaran merupakan jantung dari setiap bisnis yang sukses. Fungsi
utamanya adalah untuk menghubungkan perusahaan dengan konsumennya
(Prasanty & Sumarni, 2023). Melalui berbagai strategi dan taktik, pemasaran
berperan krusial dalam mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen, serta
mengembangkan produk atau jasa yang sesuai (Rodiah et al., 2024). Lebih dari
sekadar menjual, pemasaran juga berfokus pada membangun hubungan jangka
panjang dengan konsumen. Dengan memahami preferensi dan perilaku konsumen,
perusahaan dapat menciptakan nilai yang lebih baik dan membangun loyalitas
merek yang kuat (Prasetya, 2022)

Perkembangan teknologi digital, terutama media sosial, telah mengubah
cara konsumen memilih produk cat. Konsumen saat ini dapat dengan mudah
mencari informasi tentang berbagai merek cat, membandingkan spesifikasi produk,
dan membaca ulasan dari pengguna lain melalui platform media sosial. Selain itu,
media sosial juga memungkinkan perusahaan cat untuk menjalankan kampanye
pemasaran yang lebih personal, seperti tutorial DIY atau kompetisi desain interior,
yang dapat menginspirasi konsumen dan mendorong mereka untuk mencoba
produk baru (Su et al., 2021)

Hubungan parasosial dalam konteks bisnis dapat diartikan sebagai interaksi
yang tercipta antara perusahaan atau merek dengan konsumennya, di mana
konsumen merasa memiliki keterikatan emosional dan kedekatan personal dengan
merek tersebut (Lacap et al., 2024). Dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif,
strategi ini sering dimanfaatkan untuk membangun loyalitas pelanggan melalui
penciptaan citra merek yang kuat dan emosional (Aw & Chuah, 2021). Dalam
konteks industri cat, konsumen membentuk hubungan parasosial dengan seorang
desainer interior yang sering mempromosikan produk cat tertentu. Melalui media
sosial, konsumen dapat mengikuti pekerjaan desainer tersebut dan merasa
terinspirasi untuk menggunakan produk yang sama.

Konsep parasosial, yang umumnya dikaitkan dengan hubungan antara
individu dengan tokoh publik, juga dapat diterapkan dalam konteks bisnis-ke-bisnis
(Kim & Moon, 2021). Business to business atau B2B adalah transaksi yang
dilakukan secara elektronik maupun fisik dan terjadi antara entitas bisnis satu ke
bisnis lainnya. B2B merupakan penjualan produk atau jasa yang diberikan oleh
bisnis tersebut dan diperuntukkan untuk bisnis lain, bukan kepada customer
(Kuswati et al., 2024)

Hubungan parasosial antara konsumen dan figur publik atau merek menjadi
salah satu elemen penting dalam membentuk pola konsumsi. Entrepreneur yang
berperan sebagai endorser, melalui platform pembelian online, memiliki pengaruh
signifikan dalam menciptakan hubungan ini (Sharkasi & Rezakhah, 2023). Para
entrepreneur endorser tidak hanya menawarkan produk, tetapi juga menghadirkan
narasi pribadi yang melibatkan emosi dan cerita mereka, yang dapat memupuk rasa
kedekatan antara mereka dan audiensnya sehingga meningkatkan hubungan jangka
panjang dan keinginan untuk melakukan repurchase intention (Conde & Casais,
2023).



Platform pembelian online berfungsi sebagai medium yang memperkuat
hubungan parasosial ini (Kowert & Daniel, 2021). Dengan mengintegrasikan fitur
seperti ulasan produk, siaran langsung (/ive streaming), atau rekomendasi personal
dari para entrepreneur, konsumen tidak hanya melihat barang yang dijual, tetapi
juga merasakan keterlibatan emosional dengan orang yang mempromosikannya
(Tafheem et al., 2022). Platform pembelian online memainkan peran kunci dalam
membentuk hubungan parasosial yang tidak hanya memengaruhi perilaku
konsumen, tetapi juga menjadi strategi pemasaran yang sangat efektif dalam
meningkatkan repurchase intention (Azhari & Adiwijaya, 2023)

Balikpapan, sebagai salah satu kota besar di Kalimantan Timur, memiliki
potensi pasar cat yang sangat menjanjikan. Pertumbuhan sektor properti, baik
perumahan maupun komersial, mendorong permintaan akan cat yang terus
meningkat. Selain itu, kesadaran masyarakat akan pentingnya estetika dan
perawatan bangunan juga turut berkontribusi pada peningkatan konsumsi cat. Baik
untuk sektor rumah tangga maupun komersial, seperti perkantoran, hotel, dan pusat
perbelanjaan, kebutuhan akan cat berkualitas tinggi dan beragam pilihan warna
semakin meningkat.

Industri cat di Balikpapan mengalami perkembangan yang cukup pesat
seiring dengan pertumbuhan ekonomi kota. Sejumlah produsen cat lokal maupun
nasional telah hadir dan bersaing ketat untuk merebut pangsa pasar. Persaingan ini
mendorong inovasi produk dan layanan, sehingga konsumen memiliki lebih banyak
pilihan. Namun, persaingan yang ketat juga menuntut para pelaku industri untuk
terus beradaptasi dengan perubahan tren pasar dan kebutuhan konsumen yang
semakin beragam. Selain itu, tantangan seperti fluktuasi harga bahan baku dan
persaingan dari produk impor juga menjadi perhatian utama bagi para pemain di
industri cat Balikpapan.

Gambar. 1.1
Rekap penjualan industri cat di Kota Balikpapan
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Dalam B2B, parasocial relationship adalah alat strategis yang digunakan
oleh produsen untuk menciptakan keterikatan emosional, meningkatkan loyalitas,
dan memperkuat hubungan bisnis. Dengan mengkombinasikan personalisasi,
komunikasi emosional, dan branding, perusahaan dapat membangun hubungan
yang terasa "lebih dekat" bagi mitra. Hal ini dilakukan PT Propan Raya dengan
membangun parasocial relationship dengan para pemilik toko Cat dan Bangunan
di wilayah Indonesia. Hubungan parasocial antara produsen cat Propan dengan
mitra pemilik toko cat dan bangunan di Balikpapan menunjukkan adanya usaha
membangun kedekatan melalui fitur-fitur digital seperti aplikasi PROPAN Order
Customer. Namun, penggunaan aplikasi ini di Balikpapan masih relatif rendah
dibandingkan wilayah lain seperti Jabodetabek.

Tabel 1. Mitra Propan dan Akses PROPAN Order Customer Tahun 2023

Wilayah Jumlah Mitra Akses PROPAN Order Persentase

Customer (%)
Jakarta 200 120 60,00
Bogor 120 85 70,83
Tangerang 180 110 61,11
Bekasi 155 90 58,06
Balikpapan 150 73 48,67
Samarinda 120 88 73,33

Sumber : Propan Inspiration Center, 2024

Berdasarkan Tabel 1, diketahui jumlah mitra Propan di Balikpapan sebanyak
150 yang merupakan pemilik toko Cat dan Bangunan. Jumlah ini tidak kalah
dibandingkan wilayah lain seperti Bogor yang hanya memiliki 120 mitra. Meskipun
begitu, jumlah mitra yang mengakses aplikasi PROPAN Order Customer baru
sebesar 48,67%. Hal ini menunjukkan bahwa hampir setengah dari mitra di
Balikpapan belum memanfaatkan teknologi ini untuk mendukung operasional
mereka, meskipun aplikasi dirancang untuk mempermudah proses pemesanan dan
memberikan efisiensi dalam pengelolaan persediaan. Berbeda dengan wilayah
Bogor dengan akses sebesar 70,83% dan Samarinda dengan jumlah mitra sebanyak
120 dengan akses aplikasi sebesar 73,33%. Oleh karena itu, analisis mengenai B2B
parasocial relationship pada mitra Cat Propan di Balikpapan perlu dianalisis lebih
lanjut.

1.2. Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, rumusan
masalah yang diangkat dalam penelitian ini adalah:
1. Apakah terdapat pengaruh antara Features of entrepreneur endorser
terhadap B2B parasocial relationship?
2. Apakah terdapat pengaruh antara fitur platform pembelian online
terhadap B2B parasocial relationship?
3. Apakah terdapat pengaruh antara Features of entrepreneur endorser
terhadap Repeat purchase intention?.
4. Apakah terdapat pengaruh antara Fitur platform pembelian online
terhadap Repeat purchase intention?.



1.3.

1.4.

5. Apakah terdapat pengaruh antara B2B parasocial relationship terhadap
Repeat purchase intention?.

6. Apakah Trust memoderasi efek B2B parasocial relationship pada
repeat purchase intention?

Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dalam penelitian adalah untuk mengetahui pengaruh:

1. pengaruh antara Features of entrepreneur endorser terhadap B2B
parasocial relationship.

2. pengaruh antara Fitur platform pembelian online terhadap B2B
parasocial relationship.

3. pengaruh antara Features of entrepreneur endorser terhadap Repeat
purchase intention.

4.  pengaruh antara Fitur platform pembelian online terhadap Repeat
purchase intention.

5. pengaruh antara B2B parasocial relationship terhadap Repeat
purchase intention.

6.  Trust memoderasi efek B2B parasocial relationship pada repeat
purchase intention.

Manfaat Penelitian

Diharapkan dengan adanya penelitian ini dapat memberikan manfaat

sebagai berikut:

I.

2.
2.1
2.1.1.

Manfaat Teoritis
a. Bagi Mahasiswa
Sebagai bahan pengembangan materi kuliah atau training pada mata
kuliah Manajemen pemasaran, khususnya pokok bahasan faktor-faktor
yang berpengaruh terhadap pemasaran.
b. Bagi Pengembangan Keilmuan
Memberi tambahan referensi dalam mengembangkan keilmuan
manajemen pemasaran.
c. Bagi Peneliti Lain
Sebagai dasar untuk penelitian selanjutnya dan sebagai bahan referensi
untuk literature penelitian dengan topik manajemen pemasaran.
Manfaat Praktis
Hasil penelitian dapat digunakan sebagai rekomendasi untuk program atau
kebijakan pengurus perusahaan untuk menaganalisis Structural Equation
Modeling (SEM) Dengan PLS untuk Menguji Pengaruh Parasosial
Business to Business (B2B) Terhadap Repurchase Intention.
Kajian Pustaka dan Pengembangan Hipotesis
Telaah Pustaka
Dual-Process Theory
Dual-process theory dalam pemasaran menjelaskan bagaimana konsumen

memproses informasi dan membuat keputusan melalui dua jalur utama yaitu jalur
kognitif yang sistematis dan jalur emosional yang intuitif (Jang et al., 2021). Jalur
kognitif dikenal sebagai pemrosesan sistematik, melibatkan analisis yang
mendalam dan logis. Dalam jalur ini, konsumen mempertimbangkan informasi
secara rasional, seperti fitur produk, harga, manfaat, dan bukti pendukung sebelum



membuat keputusan (Lee et al., 2021). Proses ini sering terjadi ketika keputusan
melibatkan risiko tinggi, biaya besar, atau komitmen jangka panjang, di mana
konsumen memiliki waktu dan motivasi untuk menganalisis informasi secara
mendetail (Rakib et al., 2022).

Di sisi lain, jalur emosional yang intuitif lebih didasarkan pada emosi,
insting, atau isyarat sederhana (Grayot, 2020). Konsumen yang menggunakan jalur
ini cenderung dipengaruhi oleh elemen-elemen seperti daya tarik visual,
testimonial, popularitas merek, atau kepercayaan pada sumber informasi, tanpa
menganalisis secara mendalam (Simmonds et al., 2020). Jalur ini biasanya
mendominasi dalam keputusan pembelian yang bersifat impulsif atau melibatkan
produk yang berisiko rendah.(Phipps et al., 2024).

Dual process theory memiliki relevansi yang mendalam dalam membentuk
dan memahami hubungan parasosial dalam konteks B2B. Dalam hubungan B2B,
keputusan sering dianggap sebagai proses yang sepenuhnya rasional dan berbasis
data. Namun, dengan adanya elemen parasosial di mana individu dalam perusahaan
merasa terhubung secara emosional dengan figur seperti entrepreneur atau
perwakilan perusahaan jalur intuitif dari teori ini juga memainkan peran penting
(Ballester et al., 2024). Hubungan parasosial yang terbangun melalui interaksi
dengan entrepreneur atau figur yang mewakili perusahaan sering kali mengaktifkan
jalur intuitif (Liao et al., 2021). Mitra bisnis merasa mengenal entrepreneur tersebut
melalui media sosial, webinar, atau narasi yang dibagikan secara konsisten. Rasa
kedekatan emosional ini dapat memengaruhi keputusan secara tidak langsung, di
mana mitra bisnis lebih cenderung mempercayai atau memilih bekerja sama dengan
perusahaan karena hubungan personal yang mereka rasakan (Yuan et al. 2021)
2.1.2. Parasocial Business to Business

Munculnya teknologi komunikasi informasi dan e-commerce telah
mendorong berkembangnya platform e-commerce B2B, yang menjadi sumber
pertumbuhan ekonomi signifikan dengan memfasilitasi perdagangan antar
perusahaan (Liu et al., 2020; Islam et al., 2020). Namun, tantangan dalam
membangun hubungan pelanggan yang langgeng di tengah persaingan global tetap
ada (Guenther & Guenther, 2019)

Rungruangjit (2022) menekankan pentingnya strategi untuk mengelola
hubungan dekat dengan pelanggan. Praktisi B2B kini menggunakan taktik
pemasaran, seperti periklanan dengan selebriti, sebagai bagian dari strategi
komunikasi (Swani et al., 2020). B2B sendiri melibatkan transaksi antara entitas
bisnis, baik elektronik maupun fisik (Cortez et al., 2020).

Parasocial dalam konteks B2B menggambarkan hubungan satu arah yang
terbentuk antara perusahaan atau individu dalam organisasi dengan figur tertentu
yang merepresentasikan perusahaan lain (Yuan et al. 2021). Dalam hubungan ini,
seorang entrepreneur, pemimpin bisnis, atau perwakilan merek membangun
kedekatan emosional dengan mitra bisnis potensial melalui interaksi yang sering
kali tidak langsung, seperti melalui media sosial, webinar, atau konten digital
(Razak & Zulkifly, 2020). Hubungan parasocial dalam B2B memiliki dampak
signifikan terhadap dinamika bisnis. Mitra bisnis yang merasa terhubung secara
emosional dengan figur tertentu lebih cenderung mempercayai perusahaan mereka,



memperkuat loyalitas, dan mendukung kolaborasi jangka panjang (Yuan et al.,
2020)
2.1.3. Features Of Entrepreneur Endorser

Dukungan selebritas, termasuk wirausahawan, telah lama digunakan untuk
meningkatkan citra merek dalam literatur pemasaran dan periklanan (Lou & Yuan,
2019). Entrepreneur endorser memiliki sejumlah fitur khas yang membedakannya
dari tipe endorser lainnya dan menjadikannya aset berharga dalam strategi
pemasaran (Vinanda, 2023). Entrepreneur endorser memiliki kredibilitas tinggi
karena dianggap benar-benar memahami nilai, manfaat, dan proses di balik produk
atau layanan yang mereka tawarkan (Rani & Daulay, 2024). Entrepreneur endorser
juga sering kali menonjol karena fleksibilitas mereka dalam menggunakan berbagai
platform untuk berinteraksi dengan audiens. Mereka tidak hanya hadir dalam
kampanye pemasaran tradisional, tetapi juga memanfaatkan media sosial, blog,
podcast, atau webinar untuk membangun hubungan dengan konsumen (Yuan et al.
2021)

2.1.4. Fitur platform pembelian online

Pasar e-commerce, termasuk platform e-commerce B2B, memainkan peran
penting dalam mendukung transaksi bisnis dengan memanfaatkan teknologi
informasi (Yuan et al. 2021). Platform B2B ini memungkinkan pemasok dan
pelanggan melakukan transaksi langsung, dengan fokus utama pada kualitas
layanan, produk, dan informasi untuk membangun hubungan jangka panjang yang
efektif (Peruchi et al., 2022).

Dalam konteks hubungan parasosial B2B, Platform pembelian online
memiliki fitur-fitur yang tidak hanya mendukung transaksi tetapi juga memperkuat
hubungan emosional satu arah antara pengguna platform dan figur kunci
perusahaan (Hasler et al., 2022). Platform ini dapat menampilkan rekomendasi
produk, promosi khusus, atau pesan yang dipersonalisasi berdasarkan histori
pembelian, kebutuhan industri, atau perilaku pengguna (Mourtzis et al., 2020).
Platform pembelian online dalam konteks parasosial B2B tidak hanya menjadi alat
transaksi tetapi juga menjadi medium untuk membangun hubungan emosional yang
mendalam. Hal ini tidak hanya memengaruhi loyalitas mitra bisnis tetapi juga
memperkuat keputusan pembelian yang sering kali dipengaruhi oleh rasa
kepercayaan (Yuan et al. 2021)

2.1.5. Trust

Trust adalah fondasi mendasar dalam membangun hubungan yang
harmonis, baik dalam kehidupan pribadi maupun dalam konteks bisnis (Deferne et
al., 2023). Dalam dunia bisnis, kepercayaan mencerminkan keyakinan bahwa pihak
lain, entah itu individu, organisasi, atau mitra dagang, akan bertindak dengan
integritas, kompetensi, dan konsistensi sesuai dengan apa yang telah dijanjikan
(Chaudhary et al., 2021)

Dalam lingkungan B2B, kepercayaan menjadi faktor kunci dalam
pertukaran relasional dan keputusan kolektif antar mitra dagang (Yuan et al. 2021).
Kepercayaan lebih relevan sebagai elemen moderator daripada pengaruh langsung
pada perilaku organisasi. Pelanggan dengan kepercayaan tinggi cenderung
memiliki sikap positif terhadap hubungan dengan pendukung perusahaan, yang
berdampak signifikan pada repurchase intention (Azhari & Adiwijaya, 2023).



Kombinasi hubungan parasosial dan kepercayaan menciptakan kondisi optimal
untuk mendorong pembelian ulang, memperkuat efek hubungan parasosial
terhadap perilaku pembelian ulang pelanggan (Tarabieh et al., 2024).
2.1.6. Repurchase Intention

Repurchase intention adalah probabilitas individu untuk membeli kembali
produk dari vendor atau toko online di masa depan, yang menjadi tujuan utama
pemasaran karena mencerminkan tingkat kepuasan pelanggan (Antwi, 2021). Niat
ini didasarkan pada pengalaman pembelian sebelumnya dan keputusan untuk terus
menggunakan produk atau layanan yang sama (Amoako et al., 2023). Pelanggan
yang merasa puas dengan jasa atau produk yang diterima lebih cenderung memiliki
niat pembelian ulang yang tinggi (Zhang & Nuangjamnong, 2023)

2.2 Hipotesis

Sebuah pernyataan atau dugaan yang bersifat sementara dan perlu diuji
melalui penelitian untuk dibuktikan kebenarannya sebagai berikut :
2.2.1. Features of entrepreneur endorser terhadap B2B Parasocial

Relationship

Entrepreneur endorser memainkan peran penting dalam membangun
hubungan parasosial dalam konteks Business-to-Business (B2B). Keberadaan
seorang entrepreneur endorser yang menjadi wajah atau perwakilan dari
perusahaan dapat menciptakan kedekatan emosional yang kuat, bahkan dalam
interaksi yang bersifat profesional (Yuan et al., 2020). Parasocial relationship
terjadi ketika audiens, dalam hal ini mitra bisnis, merasa seolah-olah mereka
memiliki hubungan personal dengan sang endorser meskipun interaksi langsung
sangat terbatas atau bahkan tidak ada (Kuswati et al., 2024). Ketika dikaitkan
dengan Dual-Process Theory, mitra bisnis cenderung membuat penilaian
berdasarkan kesan awal atau atribut tertentu dari sang endorser, seperti kemampuan
berbicara, reputasi, atau kehadiran di media (Anindyasari & Kusumasondjaya,
2019). Konsep Dual-Process Theory menjelaskan bahwa faktor emosional dapat
dipicu oleh cerita pribadi pengusaha atau cara mereka berbicara tentang visi dan
misi perusahaan. Keaslian dan ketulusan yang mereka tunjukkan sering kali
menarik simpati dari perusahaan lain, sehingga menciptakan hubungan emosional
yang spontan dan mendalam. Perasaan ini muncul begitu saja, tanpa perlu
perhitungan logis yang mendalam (Yudha, 2023). Dalam dunia B2B, keputusan
untuk membangun kemitraan sering kali didorong oleh pertimbangan rasional.
Pengusaha yang menunjukkan keahlian dan rekam jejak sukses mereka dalam
menjalankan bisnis cenderung menarik perhatian perusahaan lain yang lebih
berorientasi pada analisis logis. Mereka akan menilai sejauh mana pengusaha
tersebut dapat memberikan nilai tambah melalui pengetahuan dan strategi bisnis
yang dimilikinya (Kim & Moon, 2021). Dalam hal ini, perusahaan lain merasa
terdorong untuk membangun hubungan lebih lanjut karena mereka yakin akan
mendapatkan keuntungan praktis dari kemitraan tersebut. Penelitian sebelumnya
menunjukkan entrepreneur endorser berpengaruh positif terhadap parasocial
relationship (Yuan et al., 2021; Kuswati et al., 2024; Azhari & Adiwijaya, 2023).
Berdasarkan keterkaitan variabel yang telah dijabarkan di atas, maka dapat diajukan
pengembangan hipotesis sebagai berikut:



H1. Diduga terdapat pengaruh positif antara Features of entrepreneur endorser
terhadap B2B parasocial relationship
2.2.2. Fitur platform pembelian online terhadap B2B Parasocial Relationship
Platform pembelian online telah menjadi salah satu elemen penting dalam
membangun hubungan parasosial dalam konteks Business-to-Business (B2B).
Kehadiran Platform pembelian online menciptakan ruang interaksi yang
memungkinkan perusahaan untuk tidak hanya menjalankan transaksi, tetapi juga
membangun koneksi emosional yang lebih dalam dengan mitra bisnis (Kim &
Moon, 2021). Dalam B2B parasocial relationship, fitur-fitur Platform pembelian
online membantu membentuk persepsi bahwa platform tersebut memahami
kebutuhan pengguna, meskipun hubungan ini sebagian besar bersifat digital dan
tidak melibatkan interaksi langsung (Rose et al., 2021). Ketika dikaitkan dengan
Dual-Process Theory, integrasi analitik data yang transparan memberikan dasar
logis untuk keputusan pembelian dan elemen visual dan navigasi yang mudah
menciptakan rasa kenyamanan instan. Kombinasi keduanya menciptakan
parasocial relationship yang tidak hanya berlandaskan kesan awal tetapi juga
diperkuat oleh bukti nyata akan kehandalan dan efisiensi platform (Yuan et al.,
2021). Dalam konteks platform pembelian B2B, faktor emosional dan intuitif
berperan dalam menciptakan kedekatan emosional melalui elemen-elemen seperti
antarmuka yang ramah pengguna, notifikasi yang relevan, atau pengalaman
berbelanja yang menyenangkan. Ketika sebuah platform secara konsisten
menyediakan pengalaman yang memuaskan dan sesuai dengan ekspektasi
perusahaan, ada rasa keterikatan yang terbentuk secara spontan (Usmed et al.,
2021). Hal ini terjadi karena perusahaan merasa dihargai dan dipahami, meskipun
tidak ada interaksi manusia yang terlibat. Ini adalah respons yang hampir otomatis
dan sangat dipengaruhi oleh desain dan fungsionalitas platform itu sendiri.
Sementara itu, faktor lain yang analitis dan rasional bekerja ketika perusahaan
mengevaluasi nilai rasional dan fungsional dari menggunakan platform tersebut
(Wang et al., 2022). Di sini, platform pembelian online yang memiliki fitur canggih
seperti sistem pembayaran yang aman, pengelolaan pesanan yang mudah, serta opsi
pengiriman yang fleksibel, memberikan nilai lebih yang mempengaruhi keputusan
rasional perusahaan untuk tetap menjalin hubungan bisnis jangka panjang.
Keputusan ini lebih bersifat terencana dan melibatkan analisis yang lebih mendalam
mengenai keuntungan praktis yang ditawarkan oleh platform tersebut (Sardar et al.,
2021). Penelitian sebelumnya menunjukkan Platform pembelian online
berpengaruh positif terhadap parasocial relationship (Kim & Moon, 2021; Yuan et
al., 2021). Berdasarkan keterkaitan variabel yang telah dijabarkan di atas, maka
dapat diajukan pengembangan hipotesis sebagai berikut:
H2. Diduga terdapat pengaruh positif antara Fitur platform pembelian online
terhadap B2B parasocial relationship
2.2.3. Features of entrepreneur endorser terhadap Repeat Purchase Intention
Entrepreneur endorser menjadi wajah utama dari sebuah merek atau
produk, membawa nilai-nilai dan kepercayaan yang dapat menciptakan koneksi
personal dengan pelanggan (Yuan et al., 2021). Karakteristik seperti kredibilitas,
autentisitas, daya tarik personal, dan kemampuan komunikatif memainkan peran
penting dalam membentuk persepsi positif pelanggan, yang pada akhirnya



mendorong mereka untuk kembali membeli produk atau layanan yang ditawarkan
(Fatima & Billah, 2023). Dalam Dual-Process Theory, fitur seperti kompetensi
endorser, konsistensi dalam menyampaikan nilai produk, dan transparansi dalam
menunjukkan manfaat produk menjadi faktor yang memperkuat keyakinan
pelanggan secara rasional. Jika klaim endorser terbukti benar, pelanggan lebih
cenderung untuk mempertahankan loyalitas dan repeat purchase intention (Yudha,
2023). Dual-Process Theory menjelaskan bahwa manusia memproses informasi
melalui dua sistem. Sistem 1 yang intuitif dan emosional dimana cerita pribadi,
keaslian, dan karisma pengusaha menciptakan respons emosional yang kuat.
Pengusaha yang membagikan kisah bagaimana mereka menggunakan produk serta
manfaat yang diperoleh pelanggan akan merasakan kedekatan emosional yang
memengaruhi mereka untuk terus memilih produk tersebut di masa depan. (Faruqi
et al., 2024). Sementara itu, sistem 2 yang yang lebih analitis dan rasional bekerja
ketika pelanggan mempertimbangkan faktor-faktor rasional yang terkait dengan
produk atau layanan yang didukung oleh pengusaha tersebut. Mereka mengevaluasi
kualitas produk, nilai yang diberikan, dan manfaat praktis berdasarkan bukti atau
informasi yang disampaikan oleh pengusaha. Jika pengusaha tersebut memiliki
reputasi sebagai individu yang ahli dan dapat dipercaya, pelanggan lebih cenderung
untuk menganalisis informasi tersebut secara positif dan membangun keyakinan
bahwa produk tersebut adalah pilihan yang bijak (Deshbhag & Mohan, 2020).
Penelitian sebelumnya menunjukkan entrepreneur endorser berpengaruh positif
terhadap repeat purchase intention (Faruqi et al., 2024; Yuan et al., 2021).
Berdasarkan keterkaitan variabel yang telah dijabarkan di atas, maka dapat diajukan
pengembangan hipotesis sebagai berikut:
H3. Diduga terdapat pengaruh positif antara Features of entrepreneur endorser
terhadap repeat purchase intention
2.2.4. Fitur platform pembelian online terhadap Repeat Purchase Intention
Platform pembelian online memainkan peran penting dalam membentuk
repeat purchase intention (Yuan et al., 2021). Dalam dunia digital, pelanggan
cenderung kembali ke platform yang memberikan pengalaman belanja yang efisien,
nyaman, dan memuaskan. Fitur seperti antarmuka pengguna yang intuitif,
personalisasi rekomendasi, kecepatan pemrosesan transaksi, dan transparansi
dalam pelacakan pengiriman menciptakan pengalaman belanja yang menarik (Kim
& Moon, 2021). Dalam Dual-Process Theory, Fitur-fitur seperti desain yang
menarik, ulasan pelanggan positif, atau waktu respons yang cepat menciptakan
persepsi instan bahwa platform tersebut dapat diandalkan. Pelanggan merasa puas
karena kemudahan yang ditawarkan, tanpa perlu melakukan analisis mendalam
sehingga berdampak pada keputusan untuk melalukan repeat purchase intention
(Gai et al., 2024). Dual-Process Theory membantu menjelaskan bagaimana
platform pembelian online memengaruhi repeat purchase intention dengan
melibatkan dua sistem pemrosesan kognitif, yaitu Sistem 1 dan Sistem 2. Sistem 1,
yang bersifat intuitif dan emosional, berperan ketika pelanggan merasakan
kepuasan spontan selama menggunakan platform. Antarmuka yang mudah
digunakan, proses pembayaran yang cepat, atau rekomendasi produk yang akurat
memberikan kesan positif secara instan. Perasaan puas ini muncul secara alami dan
sering kali mendorong keputusan untuk kembali tanpa banyak pertimbangan



tambahan (Pal & Vanijja, 2020). Sistem 2, di sisi lain, bekerja ketika pelanggan
menganalisis keuntungan rasional dari menggunakan platform tersebut. Mereka
mempertimbangkan faktor seperti harga yang kompetitif, jaminan keamanan
pembayaran, atau efisiensi logistik dalam pengiriman barang. Dalam hal ini,
platform yang menawarkan transparansi harga, pelacakan pesanan yang akurat, dan
ulasan produk dari pengguna lain memberikan informasi yang membantu
pelanggan membuat keputusan yang rasional untuk membeli ulang. Jika platform
tersebut secara konsisten memenuhi ekspektasi ini, pelanggan akan melihatnya
sebagai pilihan yang logis dan dapat diandalkan (Zhang & Nuangjamnong, 2023).
Penelitian sebelumnya menunjukkan online purchase platform berpengaruh positif
terhadap repeat purchase intention (Yuan et al., 2021; Gai et al., 2024; Yeo et al.,
2021) . Berdasarkan keterkaitan variabel yang telah dijabarkan di atas, maka dapat
diajukan pengembangan hipotesis sebagai berikut:
H4. Diduga terdapat pengaruh positif antara Fitur platform pembelian online
terhadap repeat purchase intention

2.2.5. B2B parasocial relationship terhadap Repeat Purchase Intention

Dalam hubungan B2B, parasocial relationship terjadi ketika perusahaan
merasa memiliki koneksi yang kuat dengan figur atau brand ambassador tertentu
yang mewakili mitra bisnis. Koneksi ini sering kali berbasis pada kesan personal,
kepercayaan yang terbangun, serta hubungan emosional meskipun interaksi yang
terjadi bersifat tidak langsung atau terbatas (Yuan et al., 2021). Entrepreneur
endorser yang mewakili merek tertentu dapat menciptakan rasa keterhubungan
melalui komunikasi digital seperti webinar, konten media sosial, atau video
promosi. Ketika mitra bisnis merasa dipahami dan dihargai melalui interaksi
semacam ini, kepercayaan terhadap produk atau layanan meningkat, yang pada
akhirnya mendorong mereka untuk melakukan repeat purchase intention (Kim &
Moon, 2021). Dual-Process Theory memberikan kerangka yang relevan untuk
memahami bagaimana hubungan parasosial ini dapat memengaruhi repeat
purchase intention dalam 2 sistem. Dalam teori ini, Sistem 1 yang bersifat intuitif
dan emosional berperan ketika pelanggan merasakan hubungan yang kuat dengan
perusahaan penyedia melalui narasi, komunikasi yang personal, atau simbol-simbol
yang mencerminkan nilai bersama (Sakib et al., 2020). Perusahaan penyedia yang
secara rutin membagikan kisah sukses pelanggannya di media sosial dapat
menciptakan respons emosional yang membuat pelanggan merasa dihargai dan
diperhatikan. Rasa keterhubungan ini, meskipun bersifat satu arah, membangun
loyalitas yang spontan dan sulit digantikan oleh penyedia lain (Kowert & Daniel,
2021). Sementara itu, Sistem 2 yang bersifat rasional dan analitis bekerja ketika
pelanggan mengevaluasi manfaat praktis yang ditawarkan oleh perusahaan
penyedia. Meskipun hubungan parasosial cenderung memengaruhi emosi,
pelanggan bisnis tetap mempertimbangkan faktor-faktor rasional, seperti kualitas
produk, konsistensi layanan, efisiensi operasional, atau nilai ekonomi yang
diperoleh (Lacap et al., 2024). Jika perusahaan penyedia mampu memberikan hasil
yang nyata dan relevan secara logis, hubungan parasosial yang sudah terbangun
melalui Sistem 1 akan semakin diperkuat oleh keyakinan rasional yang dihasilkan
melalui Sistem 2. Penelitian sebelumnya menunjukkan B2B parasocial
relationship berpengaruh positif terhadap repeat purchase intention (Yuan et al.,
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2021; Azhari & Adiwijaya, 2023). Berdasarkan keterkaitan variabel yang telah
dijabarkan di atas, maka dapat diajukan pengembangan hipotesis sebagai berikut:
HS. Diduga terdapat pengaruh positif antara B2B parasocial relationship terhadap
repeat purchase intention

2.2.6. Trust memoderasi B2B Parasocial Relationship terhadap Repeat

Purchase Intention

Trust menciptakan fondasi yang memungkinkan hubungan parasosial
berkembang menjadi loyalitas jangka panjang (Yuan et al., 2021). Ketika mitra
bisnis merasa bahwa perusahaan atau individu yang mereka hubungkan secara
parasosial dapat diandalkan, jujur, dan kompeten, hubungan yang semula bersifat
emosional berubah menjadi lebih substantif (Yeo et al., 2021). Keberadaan trust
memperkuat hubungan antara aspek emosional dari parasocial relationship dan
proses evaluasi rasional dalam repeat purchase intention (Tarabieh et al., 2024).
Dengan demikian, trust memoderasi hubungan parasosial dalam B2B,
memperbesar dampaknya terhadap repeat purchase intention dan menjadikan
hubungan tersebut lebih berkelanjutan dan saling menguntungkan. Dalam Dual-
Process Theory, trust memfasilitasi 2 sistem yang intuitif dan emosional serta
rasional dan analitis dengan menyediakan bukti konkret tentang keandalan
penyedia. Ketika pelanggan menganalisis faktor seperti kualitas layanan, ketepatan
waktu pengiriman, atau transparansi harga, kepercayaan memastikan bahwa hasil
analisis ini memperkuat hubungan parasosial yang sudah terbentuk (Huang et al.,
2022). jika pelanggan merasa bahwa penyedia tidak hanya berbicara tentang nilai-
nilai mereka, tetapi juga menunjukkan tindakan nyata yang mendukung nilai
tersebut, maka hubungan parasosial menjadi lebih bermakna. Sehingga rrust
mengikat emosi dengan logika, menciptakan dasar yang lebih kuat untuk repeat
purchase intention (Liao et al., 2021).Berdasarkan keterkaitan variabel yang telah
dijabarkan di atas, maka dapat diajukan pengembangan hipotesis sebagai berikut:
Hé6. Diduga trust mampu memoderasi pengaruh positif antara B2B parasocial

relationship terhadap repeat purchase intention

2.2.7. Features of entrepreneur endorser terhadap Repeat Purchase Intention

dimediasi B2B Parasocial Relationship

Sosok pengusaha sebagai endorser memiliki peran yang signifikan dalam
mendorong repeat purchase intention melalui mediasi hubungan parasosial B2B.
Ketika pelanggan bisnis melihat seorang pengusaha yang mendukung sebuah
produk atau layanan, mereka sering kali mengasosiasikan kredibilitas, keahlian, dan
dedikasi pengusaha tersebut dengan kualitas produk atau layanan yang ditawarkan.
Dalam proses ini, hubungan parasosial berperan sebagai mediator yang mengubah
dampak langsung dari keberadaan pengusaha endorser menjadi ikatan emosional
yang lebih mendalam dengan merek (Yuan et al., 2020). Pelanggan merasa bahwa
produk yang didukung oleh figur tersebut memiliki nilai lebih karena terhubung
dengan seseorang yang mereka kagumi atau percayai. Perasaan ini tidak hanya
mendorong pembelian awal, tetapi juga menciptakan loyalitas yang mendorong
repeat purchase intention (Chen et al., 2020). Dual-Process Theory menjelaskan
bagaimana proses ini bekerja melalui dua jalur pemrosesan yaitu sistem intuitif dan
sistem rasional. Pada sistem intuitif, kehadiran pengusaha sebagai endorser
langsung memicu respons emosional. Karisma, cerita pribadi, dan narasi inspiratif
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dari pengusaha membangun keterhubungan emosional yang spontan dengan
pelanggan. Respons ini sering kali bersifat otomatis dan tidak memerlukan banyak
analisis. Ketika hubungan parasosial terbentuk, pelanggan merasa bahwa mereka
memahami dan terhubung dengan pengusaha tersebut, yang pada akhirnya
memperkuat persepsi positif terhadap merek atau produk yang didukung (Febrianti
et al., 2024). Di sisi lain, pada sistem rasionalitas terjadi ketika pelanggan mulai
mengevaluasi apakah produk atau layanan yang ditawarkan benar-benar memenuhi
kebutuhan bisnis mereka. Meskipun hubungan parasosial memberikan dasar
emosional yang kuat, keputusan pembelian ulang memerlukan analisis lebih lanjut
mengenai aspek rasional, seperti kualitas produk, nilai ekonomis, dan konsistensi
layanan. Jika pelanggan menemukan bahwa produk atau layanan tersebut benar-
benar memenuhi ekspektasi rasional mereka, hubungan parasosial yang telah
terbentuk melalui figur pengusaha endorser akan semakin memperkuat niat mereka
untuk membeli ulang (Kuswati et al., 2024). Berdasarkan keterkaitan variabel yang
telah dijabarkan di atas, maka dapat diajukan pengembangan hipotesis sebagai
berikut:
H7. Diduga B2B parasocial relationship mampu memediasi pengaruh positif
antara features of entrepreneur endorser terhadap repeat purchase intention
2.2.8. Features on online purchasing platform terhadap Repeat Purchase
Intention dimediasi B2B Parasocial Relationship
Fitur-fitur pada platform pembelian online memiliki peran penting dalam
mendorong niat pembelian ulang (repeat purchase intention) yang dimediasi oleh
hubungan parasosial B2B. Dalam konteks B2B, platform pembelian online tidak
hanya berfungsi sebagai alat transaksional, tetapi juga sebagai medium yang
memungkinkan terciptanya hubungan emosional antara pelanggan bisnis dan
penyedia layanan (Tao et al., 2024). Melalui fitur-fitur seperti personalisasi
rekomendasi produk, tampilan antarmuka yang intuitif, dan layanan pelanggan
yang responsif, platform ini menciptakan pengalaman yang membuat pelanggan
merasa dihargai dan dimengerti. Pengalaman ini sering kali menjadi awal
terbentuknya hubungan parasosial, di mana pelanggan merasa terhubung dengan
merek atau penyedia platform secara emosional, meskipun interaksi tersebut
bersifat tidak langsung (Aljabari et al., 2023). Parasocial relationship yang
terbentuk melalui fitur-fitur ini berperan sebagai jembatan yang memperkuat
dampak fitur platform terhadap repeat purchase intention (Steinhoff et al., 2019).
Misalnya, ketika platform memberikan rekomendasi produk yang relevan
berdasarkan riwayat pembelian atau preferensi pelanggan, pelanggan merasa bahwa
platform "memahami" kebutuhan mereka. Perasaan ini menciptakan keterhubungan
emosional yang meningkatkan kepercayaan dan kesetiaan mereka terhadap
platform. Hubungan ini menjadi semakin kuat ketika fitur-fitur lain, seperti
kemudahan pelacakan pesanan atau sistem pengembalian barang yang efisien,
mendukung persepsi bahwa platform tersebut dapat diandalkan. Dalam konteks
B2B, hubungan emosional ini sangat penting karena repeat purchase intention
sering kali melibatkan tingkat kepercayaan dan loyalitas yang tinggi . Berdasarkan
keterkaitan variabel yang telah dijabarkan di atas, maka dapat diajukan
pengembangan hipotesis sebagai berikut:
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HS8. Diduga B2B parasocial relationship mampu memediasi pengaruh positif
antara fitur platform pembelian online terhadap repeat purchase intention
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3. Metode Penellitian
3.1 Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif dan metode
penelitian verifikatif. Pendekatan deskriptif kuantitatif adalah penelitian yang
mendeskripsi gejala atau peristiwa yang terjadi, dimana gejala atau peristiwa
tersebut dapat dinilai dalam bentuk data numerik (Sugiyono, 2020). Sementara
penelitian verifikatif adalah metode yang bertujuan untuk mengetahui hubungan
antara dua variabel atau lebih (Arikunto, 2020)
3.2  Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah jumlah responden yang bekerja sebagai
pemilik toko cat dan bahan bangunan di wilayah Balikpapan, Kalimantan Timur.
Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sample. Data dari kuesioner
yang diisi oleh pemilik toko cat dan bahan bangunan dengan usia perusahaan yang
sudah bekerja sama dengan Propan di atas 1 Tahun, menjual produk Cat Propan dan
sudah memakai aplikasi order (POC) dari PT Propan Raya dengan jumlah populasi
sebanyak 73. Ukuran sampel ditentukan menggunakan teknik sampling jenuh
dimana sampel yang dianalisis sebanyak populasi penelitian sehingga sampel yang
dianalisis sebanyak 73 responden

3.3  Definisi Operasional dan Indikator Variabel
Tabel 2. Definisi Variabel dan Indikator Variabel
No Variabel Definisi Indikator
1 | Features of Merujuk pada karakteristik, atribut, dan 1. Perceived interactivity
entrepreneur kualitas unik yang dimiliki oleh seorang 2. Trustworthiness
endorser pengusaha yang bertindak sebagai 3. Expertise
endorser dalam konteks bisnis Sumber:
(Yuan et al., 2021)
2 | Fitur platform Merujuk pada karakteristik, fungsi, dan 1. Service quality
pembelian online | kemampuan yang disediakan oleh sebuah 2. Product quality
platform digital untuk mendukung proses 3. Information quality
pembelian produk atau jasa secara daring Sumber:
(Yuan et al., 2021)
3 | B2B Parasocial Merujuk pada hubungan yang terbentuk 1. Feel close
Relationship antara perusahaan dan mitra bisnis yang 2. Feel comfortable
terjalin melalui interaksi yang tidak 3. Rely on information
bersifat langsung atau personal, namun 4. Being fascinated
tetap menciptakan ikatan emosional dan Sumber:
kepercayaan (Azhar et al., 2024)
4 | Trust Mencerminkan keyakinan bahwa pihak 1. Ability
lain, entah itu individu, organisasi, atau 2. Integrity
mitra dagang, akan bertindak dengan 3. Benevolence
integritas, kompetensi, dan konsistensi Sumber:
sesuai dengan apa yang telah dijanjikan (Svare et al., 2020)
5 | Repeat purchase Probabilitas individu untuk membeli 1. Recommend
intention kembali produk dari vendor atau toko 2. Repurchase
online di masa depan, yang menjadi tujuan 3. Preferential
utama pemasaran karena mencerminkan 4. Explorative
tingkat kepuasan pelanggan (Zhang & Nuangjamnong,
2023)
3.4  Teknik Analisis Data
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Analisis data dilakukan dengan metode Partial Least Square (PLS)
menggunakan software SmartPLS versi 3. PLS adalah salah satu metode
penyelesaian Structural Equation Modeling (SEM) yang dalam hal ini lebih
dibandingkan dengan teknik-teknik SEM lainnya. SEM memiliki tingkat
fleksibilitas yang lebih tinggi pada penelitian yang menghubungkan antara teori dan
data, serta mampu melakukan analisis jalur (path) dengan variabel laten sehingga
sering digunakan oleh peneliti yang berfokus pada ilmu sosial (Ghozali & Latan,
2020)

3.4.1. Uji Kelayakan Instrumen (Quter Model)

Model pengukuran pada Analisis SmartPLS ini berfungsi untuk keterkaitan
variabel laten dengan beberapa indikatornya. Model pengukuran terbagi menjadi
dua pengujian yaituuji validitas dan uji reliabilitas.

1. Convergent Validity
Nilai convergent validity menunjukkan validitas atas indicator-indikator
pengukuran. Nilai convergent validity dapat dilihat melalui nilai loading
factor pada variabel endogen dan eksogen. Nilai yang direkomendasikan
adalah > 0,7 pada model penelitian yang relative sudah banyak diteliti
(Ghozali & Latan, 2020).

2. Discriminant Validity
Nilai discriminant validity adalah nilai cross loading factor yang bertujuan
untuk mengetahui terkait diskriminan yang ada dalam suatu konstruk
penelitian. Cara mengetahui nilai diskriminan dalam suatu konstruk dapat
dilakukan dengan melihat perbandingan yang menghasilkan angka lebih
besar antara nilai loading konstruk yang dituju dengan nilai loading konstruk
yang lain (Ghozali & Latan, 2020).

3. Average Variance Extracted (AVE)
Nilai AVE juga menunjukkan hasil evaluasi validitas diskriminan untuk
setiap konstruk variabel endogen dan eksogen. AVE menjelaskan
interkorelasi internalantar indicator pada konstruk di setiap variabel laten.
Nilai AVE diharapkan minimal 0,5 (Ghozali & Latan, 2020).

4.  Composite Reliability
Nilai composite reliability berfungsi untuk mengukur reliabilitas suatu
indicator dari suatu konstruk yang dibangun. Nilai composite reliability yang
diharapkan minimal 0,7. Sementara nilai composite reliability di atas 0,8,
maka dapat disimpulkan data yang ada memiliki tingkat reliabilitas yang
tinggi (Ghozali & Latan, 2020).

5. Cronbach Alpha
Nilai Cronbach alpha juga merupakan penilaian terhadap relibiliatas dari
batas suatu konstruk. Nilai Cronbach alpha mengukur konsistensi internal
dari suatu indicator dengan nilai minimal yang diharapkan adalah 0,7
(Ghozali & Latan, 2020).

3.4.2. Model Struktural (Inner Model)

Model struktural pada analisis SmartPLS berfungsi menjelaskan hubungan
antar variabel laten dengan variabel laten lainnya. Model struktural terdiri dari
beberapa pengukuran yaitu analisis model fit melalui Standardized Root Mean
Square Residual (SRMR) dan Normed Fit Index (NFI), mengukur nilai koefisien 3
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(mengetahui arah hubungan), uji t (mengetahui kemaknaan hubungan), nilai
koefisien determinasi (R’) mengetahui nilai penjelasan variabel- variabel respon,
serta menguji prediktif relevance (Q*) (Ghozali & Latan, 2020).
3.4.3. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis menggunakan analisis full model structural equation
modeling (SEM) dengan smartPLS. Dalam full model structural equation modeling
selain mengkonfirmasi teori, juga menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antara
variabel laten (Ghozali & Latan, 2020). Pengujian hipotesis dengan melihat nilai
peritungan Path Coefficient pada pengujian inner model. Hipotesis dikatakan
diterima apabila nilai T statistik lebih besar dari T tabel 1,96 (o 5%) yang berarti
apabila nilai T statistik setiap hipotesis lebih besar dari T tabel dan nilai signifikansi
probabilitas (p-values) lebih kecil dari 0,05 maka dapat dinyatakan diterima atau
terbukti
3.4.4. Uji Efek Moderasi

Dalam pengujian moderasi, interaksi antara trust dan B2B parasocial
relationship biasanya dimodelkan sebagai variabel interaksi tambahan. Variabel
interaksi ini diciptakan dengan mengalikan nilai dari B2B parasocial relationship
dan trust, lalu dimasukkan ke dalam model sebagai prediktor tambahan untuk
repeat purchase intention. PLS menghitung koefisien jalur untuk menentukan
apakah efek moderasi signifikan secara statistik (Ghozali & Latan, 2020). Hasil
analisis PLS mencakup koefisien jalur, nilai t-statistic, dan p-value yang
menunjukkan signifikansi moderasi. Jika variabel interaksi memiliki koefisien
positif dan signifikan, ini menunjukkan bahwa #rust memperkuat hubungan antara
B2B parasocial relationship dan repeat purchase intention. Sebaliknya, jika
koefisien negatif atau tidak signifikan, maka moderasi tidak memberikan pengaruh
atau bahkan melemahkan hubungan tersebut. Hipotesis dikatakan diterima apabila
nilai T statistik lebih besar dari T tabel 1,96 (a 5%) yang berarti apabila nilai T
statistik setiap hipotesis lebih besar dari T tabel dan nilai signifikansi probabilitas
(p-values) lebih kecil dari 0,05 maka dapat dinyatakan diterima atau terbukti
(Ghozali & Latan, 2020)
3.4.5.Uji Efek Mediasi

Efek mediasi menunjukkan hubungan antara variabel independen dan
dependen melalui variabel penghubung atau mediasi. Setelah memperoleh hasil
signifikansi pada setiap jalur yang dilihat dari output path coefficients dan specific
indirect effects, maka selanjutnya dapat mencari efek mediasi yang dihitung
menggunakan metode Variance Accounted For (VAF). Adapun rumus dari VAF
adalah sebagai berikut (Ghozali & Latan, 2020):
Indirect Effect

var = Indirect Effect + Direct Effect
Dasar pengambilan keputusan dari hasil nilai VAF adalah sebagai
berikut:
a.  Jika VAF > 0,80 atau > 80%, maka peran variabel mediasi adalah fu//
mediation
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Jika 0,20 < VAF < 0,80 atau 20% < VAF < 80%, maka peran variabel
mediasi adalah mediasi parsial

Jika VAF < 0,20 atau < 20%, maka peran variabel mediasi tidak ada
atau tidak ada mediasi
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