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sector. However, the EV success depends on the level of people's need
for EV. Maslow's hierarchy of needs is widely used to understand

consumer buying motivation and consumer buying behavior. This Published: 26-04-2023
study aims to determine EV Purchase Motivation in Indonesia by

using Maslow's Hierarchy of Needs approach. Questionnaires from JEL Classification:

385 respondents were then analyzed using multiple linear Al11; D70; D91

regression models. Based on the research, the Openness to

Experience variable has the most significant effect on EV Purchase Keyword:

Motivation, followed by Environmental Concern, Price Electric Vehicles;
Consciousness, and Self Esteem. Meanwhile, the Social Influences Maslow Hierarchy of Needs;

variable has a negative and insignificant effect on EV Purchase Purchase Motivation

Motivation.. From a practical point of view, there are several useful
recommendations for the government and also advice to automotive
marketers and manufacturers.

1. PENDAHULUAN

Sektor transportasi merupakan salah satu sektor penyebab terbesar dari gas efek
rumah kaca di dunia. Hal ini disebabkan oleh tingginya aktivitas transportasi dan
penggunaan energi fosil (Bubeck et al, 2016). Kekhawatiran akan kerusakan lingkungan
menyebabkan meningkatnya kesadaran masyarakat mengenai pentingnya pelestarian
lingkungan (Zaremohzzabieh, et al,, 2021). Perusahaan mempertimbangkan hal tersebut
dengan berinisiatif untuk melakukan program perlindungan lingkungan dan berbagai
upaya lainnya yang diapresiasi publik. Hal ini dapat menjadi peluang bisnis baru terhadap
produk berkelanjutan yang berfokus pada inovasi dengan mengembangkan produk ramah
lingkungan (Mandliya et al., 2020).

EV dianggap sebagai salah satu respons untuk mengurangi penggunaan energi minyak
dan emisi karbon dari sektor transportasi (Cecere et al, 2018; Han et al, 2017; Junquera et
al, 2016). Jika dibandingkan dengan kendaraan konvensional, EV memiliki keunggulan
dalam meningkatkan efisiensi bahan bakar dan mengurangi emisi karbon. Mengganti
kendaraan konvensional dengan EV dapat menjadi solusi potensial terhadap berbagai
masalah sektor transportasi, termasuk mengurangi polusi udara dan ketergantungan
terhadap minyak bumi (Cui et al,, 2021; Han et al., 2017).
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Sejak tahun 2019 Indonesia baru saja memulai tren kendaraan listrik. Sebagai pembuat
kebijakan, pemerintah turut mendukung elektrifikasi kendaraan dengan mengeluarkan
regulasi berupa perundang-undangan. Salah satu regulasi tersebut berupa Peraturan
Presiden (Perpres) Nomor 55 tahun mengenai percepatan elektrifikasi kendaraan. Dengan
kebijakan tersebut berupaya membuat regulasi guna meningkatkan penjualan EV di
Indonesia.

Pemerintah pun memiliki target pada tahun 2025 produksi EV di Indonesia mencapai
1,76 juta unit sepeda motor dan 400 ribu unit mobil, jumlah tersebut meningkat pada tahun
2030 dapat mencapai 2,45 juta unit sepeda motor dan 600 ribu unit mobil. Target
pemerintah dengan adanya kebijakan tersebut adalah dapat menurunkan 29 persen gas
efek rumah kaca di Indonesia (Leksana, 2021). Dengan adanya dukungan pemerintah
dengan mengeluarkan kebijakan dan regulasi mengenai kendaraan listrik tentunya akan
memberikan peluang bagi produsen otomotif untuk memproduksi dan menjual kendaraan
ramah lingkungannya di Indonesia (Tu & Yang, 2019).

Produsen otomotif di Indonesia pun telah memasarkan berbagai EV-nya mulai dari
HEV, PHEV, hingga BEV. Pabrikan otomotif memiliki komitmen yang kuat untuk turut serta
mendorong penggunaan EV di Indonesia. Hyundai Motor, produsen otomotif asal Korea
Selatan, membangun pabrik mobil listrik di kawasan Bekasi yang memiliki kapasitas
produksi sampai dengan 150.000 unit dalam satu tahun. Toyota juga melakukan investasi
sebesar Rp 28 triliun untuk membangun fasilitas pembuatan mobil HEV pada tahun 2022
(Leksana, 2021).

Indonesia Electric Vehicles Wholesales
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Gambar 1. Wholesale Electric Vehicles di Indonesia
Sumber: Gaikindo (2022)

Berdasarkan Gambar 1 dapat dilihat bahwa setiap tahunnya penjualan EV di Indonesia
terus mengalami peningkatan. Pada tahun 2021, pertumbuhan kendaraan elektrifikasi
mengalami kenaikan 120 persen dibandingkan tahun sebelumnya. Penjualan kendaraan
elektrifikasi menyentuh angka 3.147 unit, meningkat jika dibandingkan tahun sebelumnya
yang hanya 1.432 unit. Jumlah tersebut terdiri dari 2.427 unit kendaraan HEV, 685 unit
kendaraan BEV, dan 35 unit kendaraan PHEV (GAIKINDO, 2022).

Meskipun sudah terdapat peningkatan penjualan EV di Indonesia, kesuksesan EV
dipengaruhi oleh bagaimana mobil tersebut diterima dan diadopsi oleh masyarakat
(Junquera et al, 2016). Industri dan pemerintah perlu memahami apa yang membuat
konsumen mempertimbangkan untuk membeli EV dan bagaimana kebijakan dan strategi
yang dibuat dapat mendorong perilaku tersebut (Ozaki & Sevastyanova, 2011).

14



Salah satu teori yang banyak digunakan untuk mengetahui motivasi pembelian adalah
teori hierarki kebutuhan Maslow. Teori ini menjelaskan bahwa kebutuhan manusia
tersusun secara hierarki, di mana kebutuhan paling atas merupakan motivasi utama apabila
kebutuhan pada tingkat di bawahnya telah terpenuhi (Kotler & Keller, 2016:160). Hierarki
kebutuhan Maslow banyak digunakan dalam organisasi dan literatur sumber daya manusia
untuk mengetahui tingkatan kebutuhan manusia. Selain itu, banyak penelitian yang
menggunakan model tersebut untuk mempelajari motivasi pembelian konsumen dan
perilaku pembelian konsumen. Model tersebut memperlihatkan konsep dasar bahwa
kebutuhan manusia yang berbeda, (yaitu basic need, psychological safety need, social
affiliation need, self-esteem need, and need-to-know) yang berperan penting dalam
membentuk perilaku pembelian konsumen terhadap produk atau jasa tertentu (Cui et al.,
2021).

Cui et al. (2021) dan Groening et al. (2018) mengembangkan teori hierarki Maslow
menjadi tingkatan motivasi adaptasi produk ramah lingkungan yang terdiri dari lima
tahapan yaitu price consciousness, environmental concern, social influence, self-esteem, dan
openness to experience. Kelima hal tersebut dapat digunakan untuk mempertimbangkan
kebutuhan manusia yang berbeda dalam mengadopsi EV. Sangat penting untuk mengetahui
perbedaan kebutuhan dalam mendorong masyarakat untuk menggunakan EV. Hal tersebut
diperlukan untuk melakukan perancangan kebijakan dan peraturan yang akan
diberlakukan. Selain itu hal ini akan membantu pemasar dan produsen EV untuk dapat lebih
mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi motivasi konsumen dalam melakukan
pembelian EV (Cui et al., 2021).

Penelitian ini merupakan replikasi dari peneltian yang dilakukan oleh Cui et al. (2021)
yang meneliti EV Purchase Motivation dengan menggunakan pendekatan hierarki
kebutuhan Maslow di China. Perbedaan penelitian yang akan dilakukan adalah lokasi
penelitian. Penelitian yang dilakukan oleh Cui et al,, (2021) dilakukan Tiongkok, sedangkan
penelitian ini akan dilakukan di Indonesia. Berdasarkan perbedaan lokasi penelitian ini
memungkinkan terjadinya perbedaan hasil penelitian yang dilakukan di Tiongkok dan di
Indonesia. Perbedaan hasil penelitian tersebut dapat diakibatkan dari adanya perbedaan
perilaku konsumen, perbedaan produk EV yang dijual, perbedaan regulasi, hingga
perbedaan fasilitas penunjang EV. Perbedaan-perbedaan tersebut dapat memungkinkan
terjadi perbedaan motivasi pembelian konsumen Tiongkok dengan konsumen Indonesia
terhadap EV.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh price consciousness,
environmental concern, social influence, self-esteem, dan openness to experience terhadap EV
Purchase Motivation di Indonesia. Penelitian ini juga dapat dimanfaatkan untuk melakukan
perancangan kebijakan dan peraturan yang akan diberlakukan. Selain itu, penelitian ini
dapat membantu pemasar dan produsen mobil listrik untuk mengetahui faktor-faktor yang
mempengaruhi motivasi konsumen dalam pembelian EV.

Kajian Pustaka
EV Purchase Motivation

Sikap dan preferensi publik terhadap mobil listrik harus dipertimbangkan dalam
mengembangkan pasar mobil listrik. Produsen mobil listrik tidak hanya harus mengatasi
masalah teknologi yang digunakan, namun juga masalah sosial yang berkaitan dengan
konsumen. Penerimaan konsumen sangat penting untuk mendapatkan keberhasilan mobil
listrik (Ozaki & Sevastyanova, 2011). Hal ini dikarenakan mobil listrik merupakan sebuah
inovasi baru di industri otomotif, ada kecenderungan konsumen untuk bersikap resistan
terhadap teknologi baru yang dianggap asing dan belum terbukti. Dalam hal ini, penerimaan
konsumen terhadap teknologi dianggap sebagai niat untuk mengadopsi, menggunakan,
atau mendukung pengembangannya (Ajzen, 1991).

Untuk mengetahui niat adopsi masyarakat terhadap EV maka sangat penting untuk
mengetahui motivasi pembelian masyarakat terahdap EV. Salah satu teori yang digunakan
adalah Teori kebutuhan Maslow yang menjelaskan bahwa tindakan seseorang didorong
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oleh kebutuhan tertentu di waktu tertentu. Hal tersebut karena kebutuhan manusia diatur
dalam hierarki dari yang paling mendasar hingga yang paling tinggi (Hopper, 2020). Teori
Kebutuhan Hierarki Maslow sesuai dengan tujuan yang hendak dicapai pada penelitian ini,
yaitu untuk mengetahui EV Purchase Motivation di Indonesia.

Penelitian merupakan replikasi dari penelitian yang dilakukan Cui et al. (2021).
Penelitian tersebut mengadaptasi Teori Hierarki Kebutuhan Maslow untuk mengetahui
motivasi pembelian konsumen terhadap kendaraan listrik di Tiongkok. Pada penelitian
tersebut, menyelidiki EV Purchase Motivation dengan menggunakan pendekatan Teori
Hierarki Kebutuhan Maslow yang terdiri dari price consciousness, social influence,
environmental concern, self esteem, dan openness to experience).

Price Conciousness

Berdasarkan Teori Hierarki Kebutuhan Maslow, individu dengan tingkat kebutuhan
dasar seperti makanan, pakaian, dan tempat tinggal lebih rentan terhadap kesadaran harga.
Individu kurang bersedia membayar jika produk atau jasa tidak sesuai untuk memenuhi
kebutuhannya. Harga merupakan salah satu faktor penentu pembelian mobil. Konsumen
tidak akan mau membayar jika produk atau jasa yang tersedia tidak sesuai kebutuhannya
(Cui et al., 2021). Selain itu harga juga menjadi faktor ekonomi yang dipertimbangkan
konsumen untuk membeli barang atau jasa (Cecere et al., 2018).

Dalam beberapa kasus, harga menentukan kesediaan pelanggan untuk menukar
manfaat dengan harga yang harus dibayarkan untuk melakukan transaksi pembelian
produk atau layanan (Wang et al.,, 2019). Harga mobil merupakan salah satu faktor utama
yang menciptakan atau menghilangkan minat pembelian konsumen terhadap mobil ramah
lingkungan. Selain itu, harga juga bersifat relatif terhadap pendapatan konsumen dan
menjadi faktor penentu utama dalam pembelian mobil karena kendala anggaran yang
dimiliki oleh konsumen (Chowdhury et al., 2016). Sierzchula et al. (2014) menyatakan
bahwa harga merupakan hambatan finansial untuk mengadopsi mobil listrik. Konsumen
cenderung membeli mobil listrik ketika harganya relatif rendah. Hipotesis pertama
berdasarkan penjelasan tersebut adalah:

H1: Price Consciousness memiliki pengaruh negatif signifikan EV Purchase Motivation

di Indonesia.

Environmental concern

Kepedulian lingkungan merupakan salah satu prasyarat psikologi yang erat kaitannya
dengan kebutuhan akan keselamatan (Cui et al., 2021). Kepedulian lingkungan dikaitkan
dengan tingkat minat individu dalam masalah lingkungan. Kesadaran terhadap lingkungan
akan mendorong konsumen untuk mengurangi konsumsi energi mereka. Perilaku yang
ditunjukkan melalui kepribadian konsumen terhadap lingkungan secara umum
menunjukkan bahwa nilai-nilai dan kepedulian terhadap lingkungan merupakan penentu
utama dari konsumsi yang ramah lingkungan (Hartmann & Apaolaza-Ibafiez, 2012).

Konsumen yang lebih peduli terhadap lingkungan akan menunjukkan keinginan yang
kuat untuk mengurangi jejak karbon dan berniat untuk mengendarai mobil ramah
lingkungan. Mobil listrik yang ramah lingkungan dan perasaan senang dan nyaman yang
diberikan kepada penggunanya akan meningkatkan motivasi konsumen untuk mengadopsi
mobil listrik (Han et al., 2017). Hipotesis kedua berdasarkan penjelasan tersebut adalah:
H2: Environmental Concern memiliki pengaruh positif signifikan terhadap EV

Purchase Motivation di Indonesia.

Social Influence

Pengaruh sosial merupakan kesediaan seseorang untuk menyesuaikan diri dengan
norma yang ditentukan oleh teman sebaya. Hal ini dikarenakan manusia merupakan
makhluk sosial dan saling berinteraksi satu sama lain. Melalui interaksi tersebut, orang
akan mendapatkan informasi mengenai pilihannya. Oleh karena itu, keputusan individu
dapat dipengaruhi oleh jaringan sosial mereka, karena orang tersebut menjadi sadar akan
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alternatif baru (Kim et al, 2014). Mendasari teori hierarki kebutuhan Maslow, individu

dengan kebutuhan afiliasi akan lebih memilih untuk membeli produk atau jasa yang

direkomendasikan oleh rekan-rekannya. Seseorang yang memiliki kebutuhan afiliasi akan

mempertimbangkan pengaruh sosial sebagai salah satu faktor yang memengaruhi motivasi

mobil listrik (Cui et al., 2021). Hipotesis ketiga berdasarkan penjelasan tersebut adalah:

H3: Social Influence memiliki pengaruh positif signifikan terhadap motivasi EV
Purchase Motivation di Indonesia.

Self-Esteem
Harga diri didefinisikan sebagai evaluasi diri dari satu citra sendiri. Individu dengan
tingkat harga diri yang tinggi suka menerima pengakuan dari orang lain. Terdapat
keinginan individu untuk membeli barang mewah atau produk yang dikenal untuk
meningkatkan harga diri seseorang. Tingkat harga diri seseorang akan memotivasi
pembelian EV untuk memenuhi kebutuhan self-esteem. Dengan kata lain, individu dengan
kepercayaan diri yang tinggi mungkin akan membeli mobil listrik untuk menerima
penghargaan sosial maupun pengakuan dari orang lain (Cui et al.,, 2021). Hipotesis keempat
berdasarkan penjelasan tersebut adalah
H4: Self-Esteem memiliki pengaruh positif signifikan terhadap EV Purchase
Motivation di Indonesia.

Openness to Experience

Faktor kelima adalah keterbukaan terhadap pengalaman. Keterbukaan terhadap
pengalaman dapat dikaitkan dengan rasa ingin tahu, kreativitas, dan preferensi terhadap
variasi dan kebaruan (Gustavsen & Hegnes, 2020). Seseorang yang memiliki keterbukaan
atas pengalaman atau kebutuhan untuk mengetahui sebuah teknologi baru. Keterbukaan
terhadap pengalaman terkait dengan tingkat keingintahuan, kreativitas, dan preferensi
untuk variasi dan kebaruan. Mobil listrik mengenalkan teknologi baru bagi industri
otomotif dengan memberikan pengalaman yang berbeda kepada penggunanya. Individu
yang memiliki tingkat keterbukaan yang tinggi terhadap pengalaman akan lebih termotivasi
untuk membeli mobil listrik (Cui et al, 2021). Hipotesis kelima berdasarkan penjelasan
tersebut adalah
H5: Openness To Experience memiliki pengaruh positif signifikan terhadap EV

Purchase Motivation di Indonesia.

Berdasarkan perumusan masalah tersebut, kerangka pemikiran dalam penelitian ini
dapat dilihat pada Gambar 2.

EVs Puchase Motivation

Gambar 2. Kerangka Pemikiran Penelitian
Sumber: Cui et al. (2021)°
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2. METODE

Penelitian ini menguji pengaruh price consciousness, envronmental concern, social
influences, self esteem, dan openess to experience terhadap EV Purchase Motivation di
Indonesia. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif kausal dengan
menggunakan metode kuantitatif. Penelitian kuantitatif dilakukan dengan menguji
hubungan antar variabel untuk menguji teori-teori. Penelitian ini menggunakan instrumen
penelitian dan analisis data secara statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang
telah ditentukan. Penelitian ini menekankan pada keluasan informasi sehingga sesuai
digunakan untuk populasi yang luas dengan variabel yang terbatas (Creswell & Creswell,
2018; Sugiyono, 2017).

Populasi merupakan keseluruhan kelompok orang, kejadian, benda-benda yang
menarik peneliti untuk ditelaah. Populasi mengacu pada keseluruhan kelompok kejadian,
orang, atau hal minat yang ingin peneliti investigasi (Indrawati, 2015; Sekaran & Bougie,
2016). Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen kendaraan bermotor yang tidak
diketahui jumlahnya. Karena jumlah populasi tidak diketahui, berdasarkan persamaan
Bernoulli dengan tingkat error 5%, maka jumlah sampel minimal dalam penelitian ini
adalah 385 responden.

Dalam penelitian ini teknik yang digunakan dalam pengambilan data adalah
nonprobability sampling. Menurut Sugiyono (2017) pengertian non probability sampling
adalah teknik yang tidak memberikan peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap
unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Jenis pengambilan sampel dalam
penelitian ini adalah purposive judgement sampling. Purposive judgement sampling
merupakan teknik pengambilan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2017).
Kriteria sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Responden yang berdomisili di Indonesia.
2. Responden berusia lebih dari 17 tahun.

3. Pengguna kendaraan bermotor.

4. Mengetahui mengenai kendaraan listrik.

Kuesioner digunakan sebagai alat bantu untuk mendapatkan informasi dari responden.
Kuesioner dibagikan dengan menggunakan Google Form. Skala pengukuran yang
digunakan adalah skala likert dengan 5 alternatif jawaban yaitu sangat tidak setuju hingga
sangat setuju (Sekaran & Bougie, 2016).

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas, uji
reabilitas, uji asumsi klasik, dan regresi linear berganda dengan menggunakan software
SPSS Statistics 26. Menurut Cooper dan Schindler (2014) menyatakan bahwa validitas
merupakan derajat ketepatan antara data yang sesungguhnya terjadi pada objek penelitian
dengan data yang digunakan dalam penelitian. Untuk melakukan perhitungan uji validitas
dilakukan dengan menggunakan Pearson Product Moment. Pengujian ini dilakukan dengan
menggunakan rumus Pearson, yaitu riung dibandingkan dengan rper. Dengan jumlah n = 30
responden maka akan diperoleh nilai rise sebesar 0,361. Sedangkan uji reliabilitas menurut
Cooper dan Schindler (2014) merupakan perkiraan sejauh mana hasil pengukuran dengan
menggunakan objek yang sama, akan menghasilkan data yang sama. Sekaran dan Bougie
(2016:290) menjelaskan bahwa cronbach’s alpha diguanakan untuk melakukan uji
reliabilitas. Secara umum nilai batas kritis cronbach’s alpha adalah 0,60. Uji asumsi klasik
yang dilakukan dalam penelitian ini adalah uji normalitas, multikolinearitas, dan
heteroskedastisitas. Uji normalitas dilakukan untuk melihat apakah hasil nilai residual
terdistribusi normal atau tidak, secara statistik dapat menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov. Apabila nilai Asymp.sig> nilai signifikansi (0,05) maka data dianggap terdistribusi
normal. Uji multikolinearitas bertujuan untuk melihat apakah ada atau tidaknya gejala
multikolinearitas di dalam regresi berganda dengan melihat Variance Inflation Factor (VIF)
dan nilai Tolerance. Jika nilai Tolerance lebih besar dari 0,20 dan VIF kurang dari 4
menunjukkan tidak terjadi multikolinearitas (Indrawati, 2015:157). Uji heteroskedastisitas
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digunakan untuk melihat apakah terdapat ketidaksamaan varian dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain. Uji Glejser dilakukan dengan meregresikan seluruh
variabel bebas dengan nilai absolut residualnya. Residual merupakan selisih antara nilai
observasi dengan nilai prediksi, sedangkan absolut merupakan nilai mutlaknya. Apabila
signifikansi variabel bebas di bawah 0,05 (sig < 0,05) maka terdapat indikasi gejala
heteroskedastisitas (Indrawati, 2015). Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk
mengetahui pengaruh price consciousness, envronmental concern, social influences, self
esteem, dan openess to experience terhadap EV Purchase Motivation di Indonesia. Model
regresi yang digunakan adalah sebagai berikut:

Y =a+ bl1X1+ b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + e
Keterangan:
Y = EV Purchase Motivation
e = Variabel Pengganggu
a = Konstanta
b = Koefisien Regresi
X1 = Price consciousness
X2 = Environmental concern
X3 = Social influence
X4 = Self-esteem
X5 = Openness to experience

Selanjutnya dilakukan uji hipotesis secara parsial dan simultan. Hipotesis dalam
penelitian ini adalah (1) Price Consciousness memiliki pengaruh negatif signifikan terhadap
EV Purchase Motivation. (2) Environmental Concern memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap EV Purchase Motivation di Indonesia. (3) Social Influence memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap EV Purchase Motivation di Indonesia. (4) Self-Esteem memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap EV Purchase Motivation di Indonesia. (5) Openness To
Experience memiliki pengaruh positif signifikan terhadap EV Purchase Motivation di
Indonesia. (6) Hierarki kebutuhan Maslow memiliki pengaruh terhadap EV Purchase
motivation di Indonesia.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Demografis Responden

Profil demografis secara lengkap terdapat pada Tabel 1. Dapat dijabarkan bahwa dari
385 responden penelitian, mayoritas berjenis kelamin laki-laki sebanyak 281 responden.
Berdasarkan usia, mayoritas berusia 47-56 tahun sebanyak 97 responden. Berdasarkan
pendidikan, mayoritas berpendidikan S1 sebanyak 191 responden. Berdasarkan jumlah
kepemilikan mobil, mayoritas memiliki satu mobil sebanyak 195 responden. Berdasarkan
pekerjaan, mayoritas bekerja sebagai pegawai negeri/swasta sebanyak 195 responden.
Berdasarkan pendapatan bulanan, mayoritas memiliki pendapatan di bawah Rp8.000.000
sebanyak 116 responden. Berdasarkan lokasi tempat tinggal, mayoritas bertempat tinggal
di kota sebanyak 267 responden.

Tabel 1. Profil Demografis Sampel (N=385)

Variabel Kategori Responden Persentase
Jenis Kelamin Laki - Laki 281 72.99%
Perempuan 104 27.01%
17-26 Tahun 76 19.74%
Usia 27-36 Tahun 68 17.66%
37-46 Tahun 91 23.64%
47-56 Tahun 97 25.19%

19



Diatas 56 tahun 53 13.77%
SMP 0 0.00%
SMA 56 14.55%
. . ys D1-D4 27 7.01%
Tingkat Pendidikan 1 191 49.61%
S2 98 25.45%
S3 13 3.38%
. Lajang 85 22.08%
Status Pernikahan Menikah 300 77.92%
0 19 4.94%
. 1 195 50.65%
Kepemilikan Kendaraan 2 133 34.55%
>2 38 9.87%
Dibawah Rp8.000.000 116 30.13%
Rp8.000.001-16.000.000 91 23.64%
Pendapatan Bulanan Rp16.000.001-24.000.000 66 17.14%
Rp24.000.001-32.000.000 28 7.27%
Diatas Rp32.000.001 84 21.82
Mahasiswa/ Pelajar 65 16.88%
Pegawai Negeri/Swasta 195 50.65%
Wiraswasta 63 16.36%
Ibu Rumah Tangga 2 0.52%
Pegawai BUMN 22 5.71%
Pekerjaan Pegawai BUMD 1 0.26%
Dokter 15 3.90%
Dosen 1 0.26%
Konsultan 2 0.52%
Pensiunan 18 4.68%
Profesional 1 0.26%
Tempat Tinggal Kota 267 69.35%
Kabupaten 118 30.65%

Sumber: Olahan Penulis (2022)

Uji Validitas dan Reliabilitas
Uji validitas dilakukan denan menggunakan Pearson Product Moment. Pengujian ini
dilakukan dengan menggunakan rumus Pearson, yaitu ruiwung dibandingkan dengan reapel.
Dengan jumlah n = 30 responden maka akan diperoleh nilai e sebesar 0,361.
Sedangkan uji reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha. Secara
umum nilai batas kritis cronbach’s alpha adalah 0,60. Hasil uji validitas dan reliabilitas dapat

dilihat pada Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Variabel Item Pertanyaan Cronbach’s Alpha  Pearson’s Moment
PC1 0,756
Price Conciousness (PC) PC2 0,654 0,813
PC3 0,749
EC1 0,834
Environmental Concern EC2 0,917
(EC) EC3 0,867 0,819
EC4 0,571
EC5 0,797
SI1 0,831
Social Influence (SI) SI2 0,893 0,943
SI3 0,949
Self-Esteem (SE) SE1 0,916 0,904
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SE2 0,924

SE3 0,920
SE4 0,844
SE5 0,729
Openness to Experience OE1 0,762
(OE) OE2 0,627 0,843
OE3 0,680
PM1 0,834
Purchase Motivation (PM) PM2 0,819 0,918
PM3 0,831

Sumber: Olahan Penulis (2022)

Berdasarkan hasil analisis uji validitas dan reliabilitas pada Tabel 2 dapat diketahui
bahwa keenam variabel dan keseluruhan item pertanyaan dinyatakan valid dan reliabel. Hal
ini karena berdasarkan hasil uji validitas, keseluruhan variabel memiliki nilai rxitung > rapel,
maka seluruh item pertanyaan pada variabel ini dinyatakan valid. Sedangkan berdasarkan
hasil uji reliabilitas pada keenam indikator yang telah dilakukan oleh peneliti dengan
menggunakan 30 responden dinyatakan reliabel karena nilai Cronbach’s Alpha > 0,6,
sehingga keenam variabel dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik

Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov. Berdasarkan
hasil uji tersebut didapatkan hasil signifikansi sebesar 0,076, lebih besar dari 0,05, sehingga
data dapat dinyatakan terdistribusi normal.

Pada uji multikolinearitas didapatkan hasil nilai VIF variabel Price Consciousness (X1)
1,203 < 4 dan tolerance 0,831 > 0,20, nilai VIF variabel Environmental Concern (X2) 1,410 <
4 dan tolerance 0,709 > 0,20, nilai VIF variabel Social Influence (X3) 1,843 < 4 dan tolerance
0,543 > 0,20, nilai VIF variabel Self Esteem (X4) 1,854 < 4 dan tolerance 0,539 > 0,20, dan
nilai VIF variabel Openness to Experience (X1) 1,405 <4 dan tolerance 0,712 > 0,20. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa kelima variabel tersebut tidak terjadi multikolinearitas.

Sedangkan pada uji heteroskedastisitas didapatkan bahwa nilai sig pada variabel Price
Consciousness (X1) sebesar 0,551 > 0,05, nilai sig pada variabel Environmental Concern (X2)
sebesar 0,616 > 0,05, nilai sig pada variabel Social Influence (X3) sebesar 0,998 > 0,05, nilai
sig pada variabel Self Esteem (X4) sebesar 0,469 > 0,05, dan nilai sig pada variabel Openness
to Experience (X5) sebesar 0,214 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa kelima variabel
tersebut tidak terjadi heteroskedastisitas.

Regresi Linier Berganda

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda didapatkan hasil nilai R square
sebesar 0,310, sehingga menyatakan bahwa price consciousness, envronmental concern,
social influences, self esteem, dan openess to experience mempengaruhi EV Purchase
Motivation sebesar 31%. Sedangkan, sisanya yaitu sebesar (100%-31% = 69%)
dipengaruhi oleh variabel lainnya di luar variabel yang digunakan dalam penelitian ini.

Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 4.273 0.944 4.525 0.000
Price Consciousness -0.156 0.062 -0.117 -2.501 0.013
Environmental Concern 0.205 0.037 0.283 5.586 0.000
Social Influences -0.016 0.057 -0.017 -0.286 0.775
Self Esteem 0.147 0.035 0.246 4.239 0.000
Openess to Experience 0.248 0.065 0.192 3.806 0.000

Sumber: Olahan Penulis (2022)
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Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda yang terdapat pada Tabel 3,
didapatkan hasil konstanta sebesar 4,273 dan nilai koefisien regresi variabel bebas sebesar
-0,156 (X1), 0,205 (X2), -0,016 (X3), 0,147 (X4), dan 0,248 (X5). Dengan demikian maka
dapat dibentuk suatu persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:

Y=4,273 - 0,156X1 + 0,205X2-0,016X3+0,147X4 + 0,248X5 *e

Keterangan:

Y = EV Purchase Motivation
e = Variabel Pengganggu
X1 = Price consciousness

X2 = Environmental concern
X3 = Social influence

X4 = Self-esteem

X5 = Openness to experience

Uji Hipotesis Parsial

Uji hipotesis parsial dilakukan untuk mengetahui signifikan atau tidaknya pengaruh
suatu variabel bebas terhadap variabel terikat dengan menggunakan uji t. Berdasarkan
hasil analisis pada Tabel 3 dapat diketahui bahwa Price Consciousness (X1) berpengaruh
secara signifikan, hal ini terlihat dari nilai thiwung yang lebih besar dari tupe (2,501>1,966)
dengan arah hubungan yang negatif, sehingga hipotesis diterima. Selanjutnya untuk
variabel Environmental Concern (X2) berpengaruh secara signifikan, hal ini terlihat dari
nilai thitung yang lebih besar dari tuabe (5,586>1,966) dengan arah hubungan yang positif,
sehingga hipotesis diterima. Sedangkan untuk variabel Social Influences (X3) tidak
berpengaruh secara signifikan, hal ini terlihat dari nilai thiung yang lebih kecil dari teapel
(0,286<1,966) dengan arah hubungan yang negatif, sehingga hipotesis ditolak. Selanjutnya
untuk variabel Self-Esteem (X4) berpengaruh secara signifikan, hal ini terlihat dari nilai
thitung yang lebih besar dari tabel (4,239>1,966) dengan arah hubungan yang positif, sehingga
hipotesis diterima. Dan yang terakhir variabel Openess to Experience (X5) berpengaruh
secara signifikan, hal ini terlihat dari nilai thiwng yang lebih besar dari teabe (3,806>1,966)
dengan arah hubungan yang positif, sehingga hipotesis diterima.

Uji Hipotesis Simultan
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh secara simultan antara

variabel bebas terhadap variabel terikat. Hasil uji F dapat dilihat pada Tabel 4.

Tabel 3. Hasil uji F

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1  Regression 729.176 5 145.835 34.043 .000v
Residual 1623.579 379 4.284
Total 2352.755 384

a. Dependent Variable: Purchase Motivation
b. Predictors: (Constant), Openess to Experience, Social Influences, Price Consciousness,
Environmental Concern, Self Esteem

Sumber: Olahan Penulis (2022)

Berdasarkan Tabel 4 dari hasil uji F didapatkan nilai Fhitung lebih besar dibandingkan
dengan nilai Ftabel (34,043 > 2,627) dan nilai signifikansi (Sig.) lebih kecil dari 0,05 (0,000
< 0,005). Hal ini menunjukkan bahwa HO ditolak dan H1 diterima, sehingga terdapat
pengaruh yang signifikan antara variabel bebas secara simultan terhadap variabel terikat
yaitu EV Purchase Motivation di Indonesia.
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Pembahasan

Variabel yang memiliki pengaruh paling signifikan terhadap EV Purchase Motivation
adalah Openness to Experience. Openess to Experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap EV Purchase Motivation. Hasil tersebut didukung oleh penelitian sebelumnya yaitu
Cui et al. (2021) yang menyatakan bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan antara
openness to experience terhadap EV Purchase Motivation. Luchs dan Mooradian (2012)
berpendapat bahwa keterbukaan terhadap pengalaman mempengaruhi sikap dan perilaku
yang berhubungan dengan tanggung jawab sosial dan lingkungan. Milfont dan Sibley (2012)
berpendapat bahwa keterbukaan terhadap pengalaman merupakan sifat yang paling kuat
yang terkait dengan environmental engagement.

Varibel kedua yang memiliki pengaruh paling signifikan terhadap EV Purchase
Motivation adalah Environmental Concern. Environmental Concern berpengaruh positif dan
signifikan terhadap EV Purchase Motivation. Hasil tersebut didukung oleh penelitian
sebelumnya yaitu Cui et al. (2021) yang menyatakan bahwa terdapat hubungan positif dan
signifikan antara environmental concern terhadap EV Purchase Motivation. Hal ini
membuktikan bahwa kebutuhan keselamatan dalam masalah lingkungan memotivasi
pembelian EV (Cui et al, 2021). Carley et al, (2016) berpendapat bahwa sikap pro-
lingkungan yang lebih kuat dikaitkan dengan minat yang lebih besar pada kendaraan PHEV,
di mana konsumen memiliki keyakinan bahwa PHEV dapat mengurangi ketergantungan
pada penggunaan bahan bakar, memberikan manfaat yang terkait dengan inovasi teknologi,
dan memiliki efek pencitraan lingkungan.

Variabel ketiga yang memiliki pengaruh paling signifikan terhadap EV Purchase
Motivation adalah Price Conciousness. Price conciousness berpengaruh negatif dan signifikan
terhadap EV Purchase Motivation. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Cui et al. (2021) yang menyatakan terdapat hubungan negatif dan signifikan antara price
Consciousness terhadap EV Purchase Motivation. Weisstein et al. (2014) berpendapat bahwa
konsumen yang memiliki kesadaran terhadap harga akan merasa ragu untuk membeli green
product dibandingkan produk konvensional. Konsumen membutuhkan potongan harga
atau diskon untuk (yaitu membayar lebih sedikit) untuk membeli green product. Namun
dalam membeli sebuah kendaraan, konsumen juga mempertimbangkan total cost of
ownership yang mempertimbangkan keseluruhan biaya yang harus dikeluarkan konsumen
selama periode memiliki sebuah kendaraan Parker et al. (2021). Jika dibandingkan dengan
kendaraan konvensional, EV memiliki biaya operasional dan juga total cost of ownership
yang lebih rendah jika dibandingkan dengan kendaraan konvensional (Ozaki &
Sevastyanova, 2011; Parker et al,, 2021). Harga juga merupakan salah satu faktor yang
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian mobil konsumen Indonesia
(Anggraeni & Sharif, 2015; Purnawan & Trianasari, 2019).

Variabel keempat yang memiliki pengaruh paling signifikan terhadap EV Purchase
Motivation adalah Self Esteem. Self Esteem berpengaruh positif dan signifikan terhadap EV
Purchase Motivation. Hasil tersebut didukung oleh penelitian sebelumnya yaitu Cui et al.
(2021) yang menyatakan bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan antara Self
Esteem terhadap EV Purchase Motivation. Hal ini membuktikan bahwa konsumen membeli
produk untuk memenuhi kebutuhan harga dirinya, seperti membeli barang mewah maupun
produk yang dikenal. Hal ini didukung oleh penelitian oleh Maden dan Kéker (2013) yang
menyatakan bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan terhadap konsumsi hedonis
konsumen.

Terakhir adalah Social Influences yang memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap EV
Purchase Motivation. Social influences berpengaruh secara negatif dan tidak signifikan
terhadap EV Purchase Motivation. Hasil ini bertolak belakang dengan penelitian yang
dilakukan oleh yaitu Cui et al. (2021) yang menunjukkan bahwa social influences memiliki
pengaruh signifikan dan positif terhadap EV Purchase Motivation walaupun dengan
pengaruh paling kecil di antara variabel lainnya. Hal ini dapat diakibatkan oleh beberapa
hal, Cheung et al,, (2014) menyatakan bahwa konsumen dengan tingkat keahlian yang lebih
tinggi terhadap merek tertentu cenderung tidak terpengaruh oleh pendapat maupun
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tindakan orang lain. Sedangkan, Konsumen yang tidak memiliki banyak pengalaman dan
pengetahuan tentang suatu merek kurang termotivasi untuk memproses informasi
tambahan dan cenderung menyederhanakan proses keputusan dengan mengikuti tindakan
dan pendapat orang lain dalam keputusan pembelian mereka.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan pembahasan yang telah diuraikan, penelitian ini menghasilkan beberapa
kesimpulan penting terkait dengan faktor-faktor yang mempengaruhi Motivasi Pembelian
Kendaraan Listrik (EV) di Indonesia. Pertama, variabel Kesadaran Harga memiliki pengaruh
negatif dan signifikan, menunjukkan bahwa kesadaran terhadap harga dapat menurunkan
motivasi pembelian EV. Hal ini menegaskan pentingnya harga yang relatif rendah untuk
meningkatkan motivasi pembelian konsumen. Kedua, kepedulian terhadap Lingkungan
berdampak positif dan signifikan, menandakan bahwa kepedulian terhadap lingkungan
dapat meningkatkan motivasi pembelian EV, memperkuat pandangan bahwa aspek
lingkungan merupakan faktor penting dalam keputusan pembelian. Ketiga, Pengaruh Sosial
ternyata memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan, yang mengindikasikan bahwa
pengaruh sosial kurang berperan dalam memotivasi pembelian EV di Indonesia. Keempat,
variabel Kepercayaan Diri menunjukkan pengaruh positif dan signifikan, menegaskan
bahwa kepercayaan diri dapat meningkatkan motivasi untuk membeli EV. Terakhir,
Keterbukaan terhadap Pengalaman juga berpengaruh positif dan signifikan, menunjukkan
bahwa individu yang terbuka terhadap pengalaman baru cenderung memiliki motivasi yang
lebih tinggi untuk membeli EV. Kesimpulan ini memberikan wawasan yang berharga
tentang faktor-faktor yang mempengaruhi motivasi pembelian EV di Indonesia,
menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti harga, kepedulian lingkungan, kepercayaan diri,
dan keterbukaan terhadap pengalaman berperan penting dalam memotivasi konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh kesadaran harga, pengaruh sosial,
kepedulian lingkungan, kepercayaan diri, dan keterbukaan terhadap pengalaman terhadap
motivasi pembelian kendaraan listrik (EV) di Indonesia, beberapa rekomendasi dapat
diutarakan untuk meningkatkan manfaat bagi produsen otomotif, pemasar, pemerintah,
serta pemangku kepentingan lainnya dalam industri otomotif Indonesia. Pertama,
mengingat keterbukaan terhadap pengalaman memiliki pengaruh paling signifikan
terhadap motivasi pembelian EV, disarankan agar perusahaan otomotif meningkatkan
pengalaman konsumen terkait EV. Ini bisa dilakukan melalui kesempatan test drive,
memungkinkan konsumen untuk secara langsung merasakan dan mengalami penggunaan
EV, yang pada gilirannya dapat meningkatkan motivasi pembelian.

Selanjutnya, penelitian ini menemukan bahwa variabel yang diteliti hanya menjelaskan
sekitar 35,1% variasi dalam motivasi pembelian EV, menyisakan 64,9% faktor lain yang
belum teridentifikasi. Ini menunjukkan peluang bagi penelitian selanjutnya untuk
mengeksplorasi faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi motivasi pembelian EV di
Indonesia, seperti insentif finansial, faktor sosio-ekonomi, persepsi produk, sikap, status
kognitif, kontrol perilaku yang dirasakan, dan kebijakan insentif moneter. Penelitian
terdahulu seperti yang dilakukan oleh Sierzchula et al. (2014), Huang & Ge (2019), serta Tu
dan Yang (2019) telah menunjukkan bahwa teori seperti teori perilaku terencana (TPB),
model penerimaan teknologi (TAM), dan teori difusi inovasi (IDT) dapat memberikan
wawasan berharga dalam memahami motivasi pembelian EV. Han et al. (2017) juga
menyoroti pentingnya nilai fungsional dan non-fungsional kendaraan dalam
mempengaruhi intensi adopsi EV. Dengan mempertimbangkan faktor-faktor ini,
diharapkan dapat memberikan pandangan lebih luas dan mendalam mengenai faktor-
faktor yang mendorong motivasi pembelian EV di Indonesia, sehingga mampu memberikan
rekomendasi yang lebih efektif bagi pemangku kepentingan di industri otomotif.
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