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RINGKASAN 

 

Gojek Indonesia sebagai salah satu Sharing Economy Platform (SEP)  di Indonesia 

menarik minat peneliti untuk mengetahui lebih jauh tentang peran partisipasi konsumen dan 

pandangan etis konsumen pada penciptaan nilai bersama. Adapun tujuan penelitian ini untuk 

mengetahui pengaruh Partisipasi Konsumen Pada Value Co-Creation Dengan Persepsi Etis 

Konsumen Sebagai Mediasi Pada Gojek Indonesia. Desain penelitian ini menggunakan 

metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

convenience sampling, dengan sekitar 200 responden yang merupakan pelanggan dari Gojek 

Indonesia. Teknik pengambilan data dengan menggunakan kuesioner. Alat analisis yang 

digunakan adalah SmartPLS. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan arah dan 

signifikansi pada pengaruh  Partisipasi Konsumen Pada Value Co-Creation secara langsung, 

pengaruh Persepsi Etis Konsumen Pada Value Co-Creation maupun pengaruh Partisipasi 

Konsumen Pada Value Co-Creation melalui  Persepsi Etis Konsumen sebagai variabel 

mediasi pada hubungan tersebut. 

Adapun yang dimaksud dengan partisipasi konsumen pada penelitian ini adalah  

upaya untuk mencapai penciptaan nilai bersama melalui partisipasi sukarela dari konsumen 

(Kamboj et al., 2018). Sedangkan definisi Value Co-Creation  adalah upaya bersama oleh 

konsumen dan  perusahaan dalam upaya penciptaan nilai dan layanan yang diberikannya 

(Nadeem et al.,, 2019). Definisi persepsi etis konsumen pada penelitian ini  merujuk pada 

persepsi tanggung jawab dan integritas perusahaan di balik platform online (Nadeem et al., 

2020). 

 

KATA KUNCI: 

Partisipasi Konsumen, Value Co-Creation,  Persepsi Etis Konsumen, SEP 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Pada dekade ini, penggunaan teknologi semakin meningkat dan mencakup pada 

berbagai bidang kehidupan, salah satu diantaranya pemilihan moda transportasi.  Lebih jauh 

lagi, pada era modern ini banyak orang yang menggunakan beberapa milik pribadi yang 

tidak terpakai untuk berbagi kepada orang lain sehingga kedua belah pihak mendapatkan 

keuntungan dalam mencapai tujuannya masing-masing, hal ini disebut juga sharing economy 

platform (selanjutnya disingkat SEP).   

Dalam pengoperasian kegiatan SEP tersebut, diperlukan suatu aplikasi yang membantu 

menghubungkan antara penyedia layanan dan konsumen sehingga dapat mempermudah 

kegiatan ekonomi yang akan dilakukan sehingga dapat memberikan nilai kepada masing-

masing pihak. Penelitian ini akan menggunakan Gojek Indonesia sebagai objek penelitian 

dan juga sebagai salah satu sharing economy platform di Indonesia. 

Pada intinya SEP menyatukan masyarakat untuk berpartisipasi dan menciptakan nilai 

melalui koneksi dan pengalaman mereka (Perren & Kozinets, 2018), dan karenanya SEP 

menjadi salah satu alat untuk pemasaran yang penting. Pada SEP, interaksi antar penyedia 

layanan dan konsumen menjadi penting dalam melakukan kesepakatan bisnis. Misalnya, 

penyedia layanan memiliki memenuhi permintaan konsumen dalam rangka suatu transaksi 

bisnis. Akibatnya, peran interaksi melalui SEP sangat berbeda dari platform e-commerce 

konvensional, di mana tidak ada interaksi di antaranya penjual dan pembeli secara langsung. 

Dengan kata lain, platform online mencakup seluruh proses transfer kepemilikan 

(Mittendorf, 2016). Dalam pengaturan online seperti itu di mana pembeli dan penjual tidak 

memiliki pengalaman satu sama lain, platform online berperan penting dalam meningkatkan 

kepercayaan konsumen sehingga dapat mengarah ke pertukaran bisnis (Perren & Kozinets, 

2018). SEP berdasar pada prinsip berbagi informasi, dan mengharuskan konsumen untuk 

memasukkan informasi pribadi yang rinci, yang kadang-kadang disalahgunakan untuk tujuan 

komersial lainnya (Dillahunt & Malone, 2015). 

Gojek adalah  perusahaan start up asal indonesia yang saat ini memiliki nilai valuasi 

perusahaan diatas US$ 10 Miliar. Layanan SEP yang disediakan Gojek dalam aplikasinya 

diantaranya adalah GoRide, GoSend, GoFood, GoCar, GoShop, dan lainnya. Perusahaan ini 
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menyediakan pelayanan jasa terhadap konsumen yang mengunduh aplikasi dan melakukan 

registrasi pada aplikasi Gojek dengan mengisi data pribadi pada formulir yang disediakan,  

lalu data tersebut dapat digunakan perusahaan untuk memediasi layanan SEP antara 

pengguna layanan dan penyedia layanan sehingga perusahaan berkewajiban untuk menjaga 

data konsumen tersebut. 

GOJEK merupakan platform online dimana aplikasi tersebut bisa terus bertahan karena 

partisipasi aktif dari pelanggan. Nadeem et al., (2019) mengatakan bahwa partisipasi 

pelanggan pada SEP mengacu pada upaya untuk mencapai penciptaan nilai bersama yang 

tercipta melalui partisipasi yang sukarela. Dari survei yang dilakukan oleh Komunitas 

Konsumen Indonesia (KKI), GOJEK dengan layanan Go-Ride menjadi layanan transportasi 

online paling dipilih pelanggan (Miftahudin, 2019). 

Dalam menjaga data konsumen tersebut berarti perusahaan juga menjaga privasi 

konsumen yang telah mempercayakan datanya kepada perusahaan untuk dimanfaatkan 

sebijak mungkin agar dapat memberikan keuntungan bagi konsumen dalam menikmati 

pelayanan yang diberikan oleh perusahaan, kemudian dalam menikmati pelayanan yang 

diberikan, perusahaan harus dapat memberikan perlindungan atau jaminan keamanan 

terhadap konsumen sehingga konsumen memiliki rasa percaya dalam menggunakan layanan 

yang disediakan yang merupakan security yang ditawarkan oleh perusahaan dan diharapkan 

oleh konsumen dalam memberi dan menerima pelayanan. Kedua hal tersebut, privacy dan 

security merupakan dimensi yang dimiliki dalam variabel Ethical Perceptions. Persepsi etis 

konsumen merupakan sebuah persepsi yang tercipta ketika konsumen mencoba suatu 

layanan. Roman (2007) berpendapat bahwa persepsi etis konsumen menyangkut upaya untuk 

dengan konsumen dengan cara yang aman, rahasia, adil dan jujur yang pada akhirnya 

melindungi kepentingan konsumen. Penilaian positif atas persepsi etis konsumen terhadap 

perusahaan dapat membuat konsumen berpartisipasi dalam memberikan nilai sehingga pihak 

penyedia layanan dan konsumen mendapatkan kepuasan atas layanan yang diberikan, saling 

memberikan keuntungan dan menciptakan nilai kerja sama karena adanya partisipasi 

konsumen dalam mencapai tujuan bersama.   

Saat ini konsumen pengetahuan masyarakat tentang SEP sudah lebih matang  dan lebih 

selektif dalam memakai platform online. Kesuksesan Gojek sebagai salah satu SEP di 

Indonesia karena berhasil menciptakan nilai bersama dengan pelanggan. Penciptaan nilai 

bersama atau  Value co-creation dapat terjadi karena pelanggan bersedia membayar harga 

untuk transportasi yang nyaman, dan ekonomis. Selain itu,  driver  sebagai pemilik 
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kendaraan  bersedia untuk mengantarkan konsumen dan memberikan biaya untuk layanan 

mereka (Nadeem et al., 2019). 

Penelitian ini akan membahas mengenai pengaruh persepsi etis dan partisipasi 

konsumen dalam menciptakan value co-creation yang memberikan nilai baik bagi pihak 

konsumen maupun penyedia layanan. Partisipasi konsumen sangat berperan dalam 

pelayanan yang diberikan oleh penyedia layanan sehingga konsumen diharapkan dapat 

bekerja sama dan berpartisipasi untuk membantu penyedia layanan dalam memberikan 

pelayanan yang terbaik untuk menghasilkan nilai kerja sama yang baik dan maksimal 

sehingga dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dengan begitu seluruh aspek persepsi etis 

konsumen dapat terpenuhi dan berjalan dengan baik. Apabila konsumen ikut berpartisipasi 

dalam mencapai tujuan kedua belah pihak, maka nilai yang tercipta karena adanya kerja 

sama akan maksimal, sehingga pengambilan tema penelitian ini untuk mengetahui pengaruh 

yang diberikan dengan adanya partisipasi konsumen dan persepsi etis dalam proses 

penciptaan nilai bersama. 

Berdasarkan latar belakang tersebut diatas, maka penelitian ini akan meneliti lebih jauh 

tentang pengaruh Partisipasi Konsumen Pada Value Co-Creation Dengan Persepsi Etis 

Konsumen Sebagai Mediasi Pada Gojek Indonesia. 

B. Perumusan Masalah 

Perumusan masalah dalam penelitian ini adalah:  

1. Apakah terdapat pengaruh yang signifikan antara Partisipasi Konsumen Pada Value 

Co-Creation Pada Gojek Indonesia? 

2. Apakah terdapat pengaruh yang signifikan antara Partisipasi Konsumen Pada 

Persepsi Etis Konsumen Pada Gojek Indonesia? 

3. Apakah terdapat pengaruh yang signifikan antara Persepsi Etis Konsumen  dengan 

Value Co-Creation Dengan Sebagai Mediasi Pada Gojek Indonesia? 

4. Apakah terdapat pengaruh yang signifikan antara Partisipasi Konsumen Pada Value 

Co-Creation Dengan Persepsi Etis Konsumen Sebagai variabel Mediasi Pada Gojek 

Indonesia? 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui secara empiris: 

1. Peran Partisipasi Konsumen Pada Value Co-Creation Pada Gojek Indonesia? 
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2. Peran Partisipasi Konsumen Pada Persepsi Etis Konsumen Pada Gojek Indonesia? 

3. Peran  Persepsi Etis Konsumen  dengan Value Co-Creation Dengan Sebagai Mediasi 

Pada Gojek Indonesia? 

4. Peran Partisipasi Konsumen Pada Value Co-Creation Dengan Persepsi Etis 

Konsumen Sebagai variabel Mediasi Pada Gojek Indonesia? 

D. Urgensi dan Manfaat Penelitian 

Penelitian ini dimaksudkan untuk memperkaya penelitian tentang Sharing Economy 

Platform, khususnya tentang   pengaruh yang signifikan antara Partisipasi Konsumen Pada 

Value Co-Creation Dengan Persepsi Etis Konsumen Sebagai variabel Mediasi Pada Gojek 

Indonesia. Penelitian ini perlu dilakukan karena pada saat ini platform ekonomi bersama 

menjadi salah satu alternatif pemenuhan kebutuhan masyarakat terhadap berbagai layanan. 

Selain itu, sepanjang pengetahuan peneliti, variabel persepsi etis konsumen adalah variabel 

yang relatif jarang menjadi pembahasan para akademisi, terutama dihubungkan dengan 

platform bisnis online. 

Adapun manfaat praktis dari penelitian ini adalah masukan bagi penyedia platform 

SEP online tentang peran  Persepsi Etis Konsumen pada hubungan Partisipasi Konsumen 

Pada Value Co-Creation pada SEP. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Landasan Teori 

Teori yang mendasari penelitian ini adalah Service-dominant Logic (SD Logic) yang 

diperkenalkan oleh Vargo & Lusch (2004). Pada penelitian yang dilakukan  Vargo & Lusch, 

(2016) dikatakan bahwa aktivitas pemasaran (dan aktivitas ekonomi secara umum) paling 

baik dipahami dalam bentuk pertukaran service-for-service, daripada pertukaran barang-

untuk-barang atau barang-untuk-uang. Dengan kata lain, kegiatan pemasaran adalah kegiatan 

yang berasal dari pengetahuan dan kemampuan khusus yang dilakukan orang untuk diri 

sendiri dan orang lain (yaitu layanan, kemampuan terapan). Singkatnya, SD logic 

merepresentasikan narasi dinamis dari penciptaan nilai yang berkelanjutan melalui integrasi 

sumber daya dan pertukaran layanan. Dalam hal ini, konsumen selalu merupakan peserta 

aktif dan mitra kolaboratif dalam pertukaran, konsumen menciptakan nilai bersama dengan 

perusahaan (Vargo & Lusch, 2008). 

1. Partisipasi Konsumen 

Partisipasi konsumen pada SEP merupakan upaya untuk mencapai penciptaan nilai 

bersama melalui partisipasi yang sukarela (Kamboj & Rahman, 2017). Adapun definisi 

partisipasi konsumen menurut Chen & Chen (2017) adalah sejauh mana pelanggan terlibat 

dalam memproduksi dan memberikan layanan.  

Berdasarkan definisi-definisi tersebut, maka definisi partisipasi konsumen yang 

digunakan pada penelitian ini adalah penciptaan nilai bersama melalui partisipasi yang 

sukarela antara penerima dan penyedia layanan dimana konsumen sebagai penerima layanan 

terlibat dalam memproduksi dan memberikan layanan. 

Partisipasi konsumen juga telah disebut sebagai 'interaksi', yaitu sejauh mana anggota 

online berpartisipasi aktif dalam kegiatan platform online, karena jumlah orang yang 

berpartisipasi dalam SEP menentukan keberhasilan jangka panjang suatu platform online 

(Koh & Kim, 2004). Maka dari itu, platform online berupaya semaksimal mungkin untuk 

mendorong konsumen agar terlibat aktif dalam platform demi hubungan yang 

berkesinambungan (Algesheimer et al., 2005). 
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Kamboj & Rahman, (2017) membedakan partisipasi konsumen menjadi 3 jenis, yaitu  

informational participation, actionable participation, dan attitudinal participation.Adapun 

yang dimaksud dengan  Informational Participation adalah sejauh mana minat konsumen 

dalam memperoleh informasi dan memenuhi kepentingan umum terhadap produk atau 

layanan. Sedangkan Actionable participation mengacu pada sejauh mana konsumen 

berpartisipasi dalam kegiatan SEP, dan menggambarkan tingkat interaksi antara konsumen 

pada SEP. Attitudinal participation berkaitan dengan kecenderungan psikologis konsumen 

untuk mengevaluasi kinerja SEP dengan penilaian yang menguntungkan atau tidak 

menguntungkan atau beberapa tingkat sikap positif atau negatif terhadap produk atau 

layanan, atau platform pada umumnya (Kamboj & Rahman, 2017). 

2. Value Co-Creation 

Vargo & Lusch (2008) mendefinisikan value co-creation sebagai upaya perusahaan 

dalam mengandalkan konsumen untuk menciptakan nilai bersama dan upaya perusahaan 

untuk memanfaatkan konsumen dengan menggunakan pengalaman mereka untuk 

menciptakan nilai melalui penciptaan dan pengembangan produk atau layanan. 

Nadeem et al. (2019) berpendapat bahwa value co-creation menekankan upaya bersama 

oleh konsumen dan perusahaan. Hal ini berarti bahwa terdapat saling ketergantungan dan 

timbal balik sangat penting untuk menjelaskan peran yang saling terkait antara produksi 

penciptaan nilai dan layanan yang diberikannya.  

Dari definisi tersebut diatas, maka definisi value co-creation yang akan digunakan pada 

penelitian ini adalah upaya bersama oleh konsumen dan perusahaan yang saling terkait 

dalam menciptakan nilai bersama melalui penciptaan dan pengembangan produk atau 

layanan. 

Secara umum, value co-creation merefleksikan budaya partisipatif, di mana konsumen 

mencari peluang untuk berkontribusi pada dunia virtual yang memungkinkan perusahaan 

untuk menilai wawasan konsumen mengenai merek mereka (Ind et al., 2013).  

Dalam hal SEP, contoh ilustratif dari value co-creation terjadi dimana pada satu sisi 

konsumen bersedia membayar harga untuk transportasi yang nyaman, ekonomis, alternatif 

untuk transportasi, contohnya layanan taksi. Disisi lain, terdapat penyedia layanan (driver) 

yang bersedia untuk mengarahkan pelanggan dan membebankan biaya untuk layanan yang 

mereka sediakan (Nadeem et al., 2019). Oleh karena itu, ketika jumlah pelanggan meningkat 

maka SEP akan menarik lebih banyak penyedia layanan (driver) untuk bergabung dengan 

platform dan sebaliknya.  
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3. Persepsi Etis Konsumen  

Persepsi etis konsumen adalah bagian dari etika pemasaran. Adapun etika pemasaran 

merupakan bagian dari etika bisnis dan dapat didefinisikan secara singkat  sebagai standar 

perilaku dan keputusan moral yang diaplikasikan pada praktek pemasaran (Gaski, 1999). 

Sedangkan Laczniak & Murphy (2014) mendefinisikan etika pemasaran sebagai standar 

moral yang diterapkan pada keputusan, perilaku dan organisasi pemasaran.  

Adapun definisi persepsi etis konsumen menurut Nadeem et al., (2020) adalah persepsi 

konsumen terhadap tanggung jawab dan integritas perusahaan di balik platform online. 

Sedangkan Teubner & Flath (2019) mendefinisikan persepsi etis mencakup privasi dan 

keamanan data pribadi mereka sendiri dan juga etika perilaku pelanggan lain. Agag, (2018) 

mendefinisikan persepsi etis konsumen sebagai persepsi konsumen terhadap perilaku 

perusahaan dalam menangani konsumen secara rahasia, adil, jujur, dan tulus yang tujuannya 

untuk menjaga keamanan konsumen. 

Berdasarkan definisi-definisi diatas, peneliti dapat mendefinisikan bahwa persepsi etis 

konsumen adalah sudut pandang atau persepsi pelanggan terhadap tanggung jawab 

perusahaan dibalik platform online, dalam menangani privasi dan keamanan data pribadi 

pelanggan secara rahasia, adil, jujur, dan tulus yang tujuannya untuk menjaga keamanan 

konsumen. 

Pada penelitian yang dilakukan oleh Nadeem et al. (2019) tentang masalah etika terkait 

transaksi tentang SEP disebutkan bahwa telah diakui secara luas di kalangan peneliti bahwa 

aspek etis dalam lingkungan offline dan online berbeda. Misalnya pelanggaran etika lebih 

mungkin terjadi pada platform online daripada transaksi tatap muka (Citera dkk. 2005), dan 

evaluasi etis konsumen dibentuk dengan cara berbeda pada platform online dan dalam 

pengaturan offline (Roman 2007). Internet secara umum sering dilihat sebagai tempat yang 

mudah untuk perilaku tidak etis (Hajli, 2018). Berbagi informasi pribadi online membuat 

konsumen rentan untuk kerugian yang tidak disengaja dan disengaja oleh konsumen lain  

Persepsi etis konsumen merujuk pada persepsi tanggung jawab dan integritas 

perusahaan di balik platform online (Nadeem et al., 2019). Ini terutama menyangkut upaya 

untuk berurusan dengan konsumen dengan cara yang aman, rahasia, adil dan jujur yang pada 

akhirnya melindungi kepentingan konsumen (Roman, 2007). Karenanya, persepsi etis 

konsumen tentang SEP mencakup baik data pribadi mereka sendiri maupun perilaku etis 

konsumen lain dan SEP (Nadeem et al., 2019). Algesheimer et al., (2005) mengatakan 

bahwa platform online berusaha semaksimal mungkin untuk mendorong konsumen agar 

sangat terlibat dalam platform demi hubungan jangka panjang. Tetapi, tingkat keterlibatan 
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yang tinggi ini bergantung pada persepsi etis positif konsumen terhadap platform online 

(Roman, 2007). 

Persepsi etis konsumen dianggap sebagai konstruk multidimensi yang terdiri dari enam 

dimensi, yaitu: privasi (privacy),  keamanan (security), non-penipuan (non-deception), 

pemenuhan/keandalan (fulfillment/reliability), nilai bersama (shared value), dan pemulihan 

layanan (service recovery) (Nadeem et al., 2019). Tetapi, menurut Roman (2007),  privacy 

dan security telah secara konsisten diidentifikasi sebagai dua masalah etika utama. Maka dari 

itu, variabel consumers’ ethical perception pada penelitian ini fokus meneliti dimensi 

privacy dan security. 

Dimensi Privasi dari persepsi etis konsumen  pada SEP mengacu pada perlindungan 

informasi yang dapat diidentifikasi secara pribadi dan melindunginya dari penggunaan yang 

tidak sah atau tidak diinginkan oleh konsumen lain (Lutz et al., 2018). Kekhawatiran 

konsumen tentang penanganan platform online terhadap informasi pribadi konsumen dalam 

hal penggunaan dan pengungkapan selanjutnya terkait dengan masalah privasi (Nadeem et 

al., 2019). 

Dimensi Keamanan dari persepsi etis konsumen  berkaitan dengan gagasan 

ketidakpastian tentang platform online yang dapat menyebabkan kerugian moneter selama 

interaksi pada platform tersebut (Roman 2007). Dalam SEP, keamanan yang disediakan 

mengacu pada keamanan transaksi online, termasuk perlindungan dari malware dan akses 

tidak sah ke informasi keuangan pribadi dan keamanan metode pembayaran (Nadeem et al., 

2019). 

 

B. Kaitan Antar Variabel 

1. Kaitan antara Consumers’ Participation dengan Consumers’ Ethical  

Perception  

Penelitian yang dilakukan oleh Nadeem et al., (2019) pada industri e-commerce dan di 

bidang jasa menunjukkan bahwa consumers’ participation memiliki dampak positif dan 

berpengaruh terhadap consumers’ ethical perception. Hal ini dapat terjadi karena lebih 

banyak partisipasi dalam SEP juga dapat membuat pelanggan lebih sadar tentang bagaimana 

data mereka dikumpulkan dan diproses lebih lanjut oleh SEP.   

Pada penelitian yang dilakukan oleh Canas et al., (2016) di bidang jasa, menunjukkan 

bahwa consumers’ participation pada platform online menghasilkan value co-creation yang 

melibatkan produk dan layanan etis. Hal ini dapat terjadi karena nilai etis berperan penting 
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dalam mendorong partisipasi pelanggan dalam menciptakan nilai bersama. Penelitian ini 

merupakan penelitian kualitatif, teknik observasi untuk mengumpulkan data, dan 

menggunakan metode literature review. 

2. Kaitan antara Consumers’ Participation dengan Value Co-Creation 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Taheri et al., (2017) yang melakukan 

penelitian di bidang pariwisata dan industri perhotelan di Iran, menunjukkan bahwa 

consumers’ participation memiliki dampak positif langsung terhadap value co-creation. Hal 

ini disebabkan karena adanya partisipasi dari pelanggan, akan menciptakan nilai bersama 

antara perusahaan dan pelanggan.  

Adapun penelitian Nadeem et al., (2019a), yang melakukan penelitian di SEP  

menunjukkan bahwa consumers’ participation memiliki dampak positif dan berpengaruh 

terhadap value co-creation. Metode yang digunakan dalam penelitian adalah metode 

eksploratif. IBM SPSS Amos versi 24 digunakan untuk menganalisis data.  

Hasil penelitian yang dilakukan Chen dan Wang (2016) juga menunjukkan bahwa 

consumers’ participation dan value co-creation memiliki hubungan yang positif. Hal ini 

disebabkan karena tanpa adanya partisipasi dari pelanggan, tidak akan tercipta nilai bersama 

antara pelanggan dan perusahaan. Maka dari itu, consumers’ participation penting dalam 

memengaruhi value co-creation. Penelitian meneliti di industri penerbangan, dimana para 

pengunjung yang memiliki pengalaman menggunakan sistem online check-in ditetapkan 

menjadi responden, dan terkumpul sebanyak 313 responden.  

3. Kaitan antara Consumers’ Ethical Perception dengan Value Co-Creation 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Nadeem et al., (2019) yang meneliti di industri 

SEP. Hasil penelitian menunjukkan bahwa consumers’ ethical perception berpengaruh 

positif terhadap value co-creation dalam SEP. Hal ini disebabkan karena semakin baik 

consumers’ ethical perception, maka value co-creation juga semakin tinggi.Metode yang 

digunakan dalam penelitian adalah metode eksploratif. IBM SPSS Amos versi 24 digunakan 

untuk menganalisis data. Penelitian ini menggunakan survei untuk mengumpulkan data yang 

dilakukan secara online selama 7 hari, dan terkumpul 453 responden.  

Berdasarkan penelitian lainnya yang dilakukan oleh Nadeem et al., (2020) yang meneliti 

di industri SEP bagi generasi Y, hasil penelitian telah menunjukkan bahwa consumers’ 

ethical perception memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap value co-creation 

dalam SEP. Hasil penelitian menunjukkan bahwa niat penciptaan nilai bersama pelanggan 

dapat sangat dipengaruhi oleh persepsi etis pelanggan terhadap penjual. 
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Penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh Nadeem & Imamy (2020), menunjukkan 

bahwa adanya hubungan antara consumers ethical perception dengan value co-creation. 

Penelitian ini meneliti di industri e-commerce dan di bidang jasa. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa persepsi etis konsumen terhadap SEP dapat menumbuhkan hubungan 

yang positif pada platform. 

 

C. Penelitian Terdahulu 

Berikut ini dijabarkan beberapa penelitian terdahulu dalam bentuk tabel. 

 

Tabel 2.1. Penelitian terdahulu 

Peneliti 
Variabel 

Independen 
Metodologi 

Variabel 

Depende

n 

Variabel 

Mediasi 
Hasil Penelitian 

Canas, et 

al. (2016) 

Consumer 

participation 

• Penelitian 

kualitatif 

• Teknik yang 

digunakan untuk 

mengumpulkan 

data adalah teknik 

observasi.  

• Metode yang 

digunakan adalah 

literature review 

Value co-

creation 

Ethical 

Value 

partisipasi konsumen 

berpengaruh terhadap 

value co-creation yang 

melibatkan pelayanan 

yang memperhatikan 

etika. 

Nadeem, 

et al. 

(2019a) 

Consumer 

participation 

• Penelitian 

kuantitatif 

• Survey melalui 

MTurk, 453 

responden Gen Y 

• SPSS 

 

Value co-

creation 

Consume

r ethical 

perceptio

ns 

• Hubungan positif 

antara consumer 

participation 

terhadap consumer 

ethical 

perceptions. 

• hubungan yang 

positif antara 

consumer 

participation 

terhadap value co-

creation. 

• hubungan yang 

positif antara 

consumer ethical 

perceptions 

terhadap value co-

creation 

Nadeem, 

et al. 

(2019b) 

Social 

support 

• Penelitian 

kuantitatif 

• Survey melalui 

MTurk, 342 

Value co-

creation 

Consume

rs ethical 

perceptio

ns 

• hubungan yang 

positif antara 

social support 

terhadap consumer 
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responden Gen Y 

• SPSS 

 

 

 

ethical 

perceptions. 

• hubungan yang 

positif antara 

social support 

terhadap value co-

creation. 

• hubungan yang 

positif antara 

consumer ethical 

perceptions 

terhadap value co-

creation 

Nadeem 

dan Al-

Imamy 

(2020) 

Consumer 

ethical 

perceptions 

• Penelitian 

kuantitatif 

• Survey melalui 

MTurk, 348 

responden  

• SPSS 

 

 

Value co-

creation 

intention 

Relations

hip 

quality 

• hubungan yang 

positif antara 

consumer ethical 

perceptions 

terhadap 

relationship 

quality. 

• hubungan yang 

positif antara 

consumer ethical 

perceptions 

terhadap intention 

to co-create value. 

• hubungan yang 

positif antara 

relationship 

quality terhadap 

intention to co-

create value. 

Fihartini 

(2017) 

Perception of 

ethical 

behavior 

• Penelitian 

kuantitatif 

• Survey, 450 

responden  

• SEM 

 

 

Purchase 

intention 
Trust  

• Perception of 

ethical behavior 

berpengaruh 

terhadap trust. 

• Perception of 

ethical behavior 

berpengaruh 

terhadap purchase 

intention. 

• Trust berpengaruh 

terhadap purchase 

intention. 

Taheri, et 

al. (2017) 

Consumer 

participation 

 

• Penelitian 

kuantitatif 

• Survey, 419 

responden  

• SEM 

 

 

Value co-

creation 
- 

Hasil penelitian yang 

dilakukan 

menunjukkan dampak 

positif langsung antara 

consumer 

participation terhadap 

value co-creation. 

 



17 
 

 

D. Model Penelitian 

Penelitian ini akan menguji kaitan antara Partisipasi Konsumen dan Value Co-

Creation Dengan Persepsi Etis Konsumen Sebagai Mediasi Pada Gojek Indonesia. 

 Hubungan masing-masing konstruk dijelaskan pada model penelitian (Gambar 2.1) 

 

 

 

Gambar 2.1. Model Penelitian 

 

Hipotesis 1.  Partisipasi Konsumen berpengaruh signifikan terhadap Value Co-Creation 

Pada Gojek Indonesia. 

Hipotesis 2. Partisipasi Konsumen berpengaruh signifikan terhadap Persepsi Etis 

Konsumen Pada Gojek Indonesia. 

Hipotesis 3. Persepsi Etis Konsumen  berpengaruh signifikan terhadap Value Co-Creation 

Dengan Sebagai Mediasi Pada Gojek Indonesia. 

Hipotesis 4. Partisipasi Konsumen berpengaruh signifikan terhadap Value Co-Creation 

Dengan Persepsi Etis Konsumen Sebagai variabel Mediasi Pada Gojek 

Indonesia. 
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BAB 3. 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

A. Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dilakukan di Jakarta. Waktu penelitian sejak persiapan dimulai 

pada bulan Oktober 2020. Pengambilan data rencananya akan dilakukan pada bulan 

November - Desember  2020. 

 

B. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 

Populasi dapat didefinisikan sebagai  keseluruhan elemen yang berbagi sekumpulan 

karakteristik yang sama dalam masalah penelitian pemasaran (Malhotra, 2010). Sedangkan 

sampel adalah  sekelompok elemen dari populasi yang dipilih untuk ikut berpartisipasi 

dalam penelitian (Malhotra, 2014). Populasi dari  penelitian ini adalah seluruh konsumen 

Gojek  di Jakarta. Teknik pengambilan sampel adalah convenience sampling. Jumlah sampel 

yang digunakan adalah sekitar 200 responden, karena berdasarkan pendapat Hair, et al,  

(2015) bahwa jumlah sampel sebaiknya diatas 100 responden. 

 Untuk menyaring responden yang mengenal perusahaan, dibuat pertanyaan saringan 

bagi responden, yakni : apakah responden  mengenal Gojek  dan pernah menggunakan jasa 

Gojek. 

Penelitian ini  menggunakan teknik survei untuk mengumpulkan data,   dan merupakan 

penelitian   cross sectional.  Penelitian   cross sectional adalah penelitian yang metode  

pengumpulan datanya berupa jawaban atas pertanyaan penelitian yang didapat dari sampel  

dan pengambilan data hanya  dilakukan sekali saja (Malhotra, 2014). 

 

C. Desain Penelitian 

Adapun desain penelitian ini adalah penelitian deskriptif dalam bentuk survey. Durasi 

penelitian adalah 1 semester. Penelitian dilakukan melalui 7 tahap yaitu pencarian data 

fenomena, tinjauan literatur, perancangan metodologi, pengajuan proposal, pengambilan 

data, pengolahan dan analisis data, dan pembuatan laporan akhir (Gambar 3.1). 
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Gambar 3.1 Bagan Alur Penelitian 

 

 

D. Operasionalisasi Variabel Penelitian 

1. Partisipasi Konsumen 

Partisipasi Konsumen adalah interaksi yang dilakukan oleh pelanggan, sejauh mana 

pelanggan terlibat dalam memproduksi dan memberikan layanan, yang dibutuhkan oleh 

perusahaan guna membantu kesuksesannya (Tabel 3.1). Kuesioner diadopsi dari 

penelitian Nadeem et al (2019). 

Tabel 3.1 

Tabel Operasionalisasi Variabel Partisipasi Konsumen 

Dimensi Indikator Kode 

Informational 

participation 

Saya sering memberikan informasi X yang berguna kepada 

teman saya (seperti promo, dan lain-lain) 

CP1 

Saya sering membalas pesan pada aplikasi X CP2 

Saya sering memberikan tanggapan pada layanan Y di 

aplikasi X 

CP3 

Attitudinal 

participation 

Saya pikir berpartisipasi pada layanan Y dalam aplikasi X 

akan berdampak baik bagi saya 

CP4 

Saya pikir berpartisipasi pada layanan Y dalam aplikasi X 

akan bermanfaat bagi saya 

CP5 

Saya merasa bahwa berpartisipasi pada aplikasi X memberi CP6 

Pengolahan dan Analisis 
data 

Perancangan Metodologi 

Pengajuan Proposal 

Pengambilan data 

Tinjauan Literatur 

Pembuatan Laporan Akhir 

Pencarian data fenomena 
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kepuasan bagi saya 

Actionable 

participation 

Saya aktif berpartisipasi dalam aplikasi X CP7 

Saya menghabiskan banyak waktu untuk berpartisipasi dalam 

aplikasi X 

CP8 

  

2.    Persepsi Etis Konsumen 

Persepsi Etis Konsumen adalah sudut pandang atau persepsi pelanggan terhadap 

tanggung jawab perusahaan dibalik platform online, yang menyangkut privasi dan 

keamanan data pribadi pelanggan yang harus dilindungi perusahaan (Tabel 3.2). 

Kuesioner diadopsi dari penelitian Nadeem et al (2019).  

 

Tabel 3.2 

Tabel Operasionalisasi Variabel Persepsi Etis Konsumen 

Dimensi Indikator Kode 

Privacy Tanpa persetujuan saya, aplikasi X tidak akan menggunakan 

informasi pribadi untuk tujuan selain untuk transaksi yang 

dilakukan 

PEK1 

Aplikasi X menjamin bahwa informasi pribadi saya akan 

ditangani sesuai dengan peraturan pihak ketiga 

PEK2 

Aplikasi X menjamin bahwa informasi pribadi saya hanya 

untuk keperluan otentikasi 

PEK3 

Aplikasi X tidak akan menerapkan teknologi khusus untuk 

menganalisis kebiasaan berbelanja pelanggan tanpa 

persetujuan saya 

PEK4 

Security Aplikasi X memiliki kebijakan keamanan transaksi yang 

mudah dipahami konsumen 

PEK5 

Sistem pembayaran elektronik di aplikasi X aman, dengan 

verifikasi terlebih dahulu 

PEK6 

Aplikasi X memandu saya untuk melakukan langkah 

pembayaran elektronik dengan benar 

PEK7 

Aplikasi X memandu saya untuk melakukan langkah 

pembayaran elektronik dengan aman 

PEK8 

 

3.    Value co-creation 

Value co-creation adalah nilai yang diciptakan bersama melalui usaha yang 

digabungkan dari pelanggan dan perusahaan, dan berarti bahwa saling ketergantungan 

dan timbal balik sangat penting untuk terciptanya penciptaan nilai bersama (Tabel 3.3). 

Kuesioner diadopsi dari penelitian Nadeem et al (2019). 
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Tabel 3.3 

Tabel Operasionalisasi Variabel Value Co-Creation 

Dimensi Indikator Kode 

- Saya bersedia memberikan saran tentang X ketika teman saya 

ingin memakai SEP (sharing economy platform) 

VCC1 

Saya bersedia memakai layanan yang direkomendasikan oleh 

teman saya melalui aplikasi X 

VCC2 

Saya akan mempertimbangkan pengalaman teman saya dalam 

menggunakan layanan, ketika saya ingin menggunakan 

aplikasi X 

VCC3 

 

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai metode untuk mengumpulkan data. 

Tanggapan yang digunakan dalam skala likert pada penelitian ini adalah 1-5, dengan skor 

atau bobot 1 mewakili Sangat Tidak Setuju (STS) sampai skor 5 mewakili Sangat Setuju 

(SS). 

E.  Analisis Validitas dan Reliabilitas 

Uji analisis validitas dan reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan structural 

equation modelling (SEM), dan aplikasi SmartPLS versi 3.2.8 untuk menganalisis data.  

Dalam penelitian ini dilakukan beberapa tahapan dalam pengujian validitas dan reliabilitas. 

Peneliti melakukan uji outer loadings, cross loadings, average variances extracted (AVE), 

composite reliability, dan cronbach’s alpha. 

1.     Uji Validitas 

 Validitas menunjukkan derajat ketepatan antara data yang sesungguhnya terjadi pada 

objek dengan data yang dikumpulkan oleh peneliti untuk mencari validitas sebuah item 

(Sugiyono 2016:177). Peneliti melakukan uji outer loadings, uji cross loadings, dan uji 

average variance extracted (AVE), untuk mengetahui apakah penelitian ini valid atau tidak. 

 

2.    Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan sejauh mana hasil pengukuran dengan menggunakan objek 

yang sama, akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2017:130). Pengujian reliabilitas 

adalah stabilitas alat ukur serta tingkat konsistensi sebuah penelitian yang mengukur konteks 

(Abdillah & Hartono, 2015). Peneliti melakukan uji composite reliability, dan uji cronbach’s 

alpha, untuk mengetahui apakah penelitian ini reliabel atau tidak.  

a.    Uji Composite Reliability 

Uji composite reliability dilakukan untuk mengetahui tingkat keandalan suatu kuesioner.  

Nilai pada uji composite reliability dipengaruhi oleh nilai factor loadings, artinya adanya 



22 
 

perubahan pada factor loadings menyebabkan perubahan pada composite reliability. Syarat 

dari pengujian composite reliability adalah jika nilai composite reliability suatu variabel > 

0.6, maka variabel tersebut dianggap memenuhi syarat composite reliability (Latan & 

Noonan, 2017). 

b.    Uji Cronbach’s Alpha 

Uji cronbach’s alpha sama seperti composite reliability, yang digunakan untuk 

mengetahui tingkat keandalan sebuah kuesioner. Nilai pada uji composite reliability tidak 

dipengaruhi oleh nilai factor loadings, artinya perubahan pada factor loadings tidak 

menyebabkan perubahan pada cronbach’s alpha. Syarat dari pengujian cronbach’s alpha 

adalah jika nilai cronbach’s alpha suatu variabel > 0.6, maka variabel tersebut dianggap 

memenuhi syarat cronbach’s alpha (Latan & Noonan, 2017). 

 

F.  Analisis Data 

1.    Uji Path Coefficients  

Uji path coefficients dilakukan untuk menunjukkan besaran pengaruh dari variabel 

independen terhadap variabel dependen. Nilai ini juga menunjukkan seberapa besar 

peningkatan atau penurunan pada variabel dependen setiap peningkatan 1 satuan pada 

variabel independen (Latan & Noonan, 2017). 

2.    Uji f -Square (f2) 

Pengukuran efek (effect size) f2 mengukur dampak dari konstruk prediktor tertentu 

pada konstruk endogen. Pengukuran ini digunakan untuk mengevaluasi apakah konstruk 

prediktor jika dihilangkan akan memiliki dampak besar pada nilai-nilai R-Square dari 

konstruk-konstruk endogen. Panduan dalam menilai nilai f2 untuk konstruksi laten eksogen 

dalam memprediksi konstruk endogen yaitu 0.02 memiliki pengaruh kecil, 0.15 memiliki 

pengaruh moderat, dan 0.35 memiliki pengaruh besar pada level struktural (Yamin & 

Kurniawan, 2011). 

 

3.    Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien Determinasi (R²) merupakan alat untuk mengukur seberapa besar kemampuan 

model dalam memperlihatkan variasi variabel dependen (Ghozali, 2013). Nilai R² yang kecil 

atau rendah menunjukkan variasi dari variabel dependen yang dijelaskan variabel 

independen terbatas. Sebaliknya, jika nilai R² besar atau semakin tinggi menunjukkan 
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variabel independen dapat memberikan hampir keseluruhan informasi untuk prediksi variasi 

variabel dependen, serta semakin baik juga model penelitian yang dilakukan. 

 

4.    Uji Hipotesis 

Uji hipotesis digunakan untuk mengetahui signifikansi pengaruh dari variabel eksogen 

terhadap variabel endogen (Latan & Noonan, 2017). Uji ini dapat diukur melalui dasar 

pengambilan keputusan, yaitu sebagai berikut: 

1. Jika p value < 0.05, maka variabel independen secara signifikan mempengaruhi 

variabel  dependen. 

2. Jika p value > 0.05, maka variabel independen tidak mempengaruhi variabel 

dependen. 

 

5. Analisis Mediasi 

Analisis mediasi pada suatu model penelitian dalam PLS-SEM dapat dilakukan dengan 

melihat nilai indirect effect dari model penelitian (variabel independen → variabel mediasi 

→ variabel dependen). Variabel mediasi dinyatakan dapat memediasi apabila nilai indirect 

effect dari adanya hubungan mediasi tersebut lebih tinggi dari nilai signifikansi (t-statistics > 

1,96; α = 5%), dan apabila nilai menunjukkan tidak signifikan, maka variabel tersebut 

dinyatakan tidak dapat memediasi dalam model penelitian (Nitzl et al., 2016). 

Nitzl et al. (2016) menyatakan bahwa efek mediasi yang timbul pada model penelitian dapat 

dikategorikan sebagai jenis mediasi yang menyeluruh (full mediation), mediasi sebagian 

(partial mediation) atau tidak dapat memediasi namun hanya terdapat efek langsung yang 

signifikan. 

Metode bootstrap dapat digunakan untuk berbagai hal, salah satunya yaitu untuk 

menentukan nilai t-statistik seperti yang dilakukan dalam model SEM Partial Least Square. 

Dengan metode bootstrap atau melakukan resampling sampai 5000 kali akan dapat 

menghitung nilai Standard Deviation sehingga selanjutnya dapat menghitung nilai t-statistik 

dengan membagi koefisien regresi dengan Standard Deviation. Pengujian signifikasi 

dilakukan untuk mengetahui signifikansi pengaruh langsung maupun tidak langsung, dimana 

syarat T-statistics harus lebih besar dari T-value. T-value yang digunakan adalah 1,645 

(Hair, Ringle, & Sartedt,2011). 

 

a.  Full Mediation 
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Variabel mediasi (M) dinyatakan sebagai full mediation dalam suatu model penelitian 

apabila nilai indirect effect (variabel independen → variabel mediasi → variabel dependen) 

menunjukkan hasil yang signifikan (t-statistics > 1,96; α = 5%), namun hubungan variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y) memiliki nilai yang tidak signifikan. (t-

statistics > 1,96; α = 5%). 

 

b.  Partial Mediation 

Variabel mediasi (M) dinyatakan sebagai partial mediation dalam model penelitian apabila 

nilai indirect effect (variabel independen → variabel mediasi → variabel dependen) 

menunjukkan hasil yang signifikan (t-statistics > 1,96; α = 5%) dan prediksi variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y) juga memiliki nilai yang signifikan. (t-

statistics > 1,96; α = 5%). 
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BAB 4. 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Penelitian ini menggunakan data yang berasal dari hasil pengisian kuesioner oleh 

responden melalui google form, dan terkumpul data sebanyak 315 responden. Dari data yang 

terkumpul, ternyata 28 diantaranya tidak melewati pertanyaan screening dan 26 responden 

tidak mengisi kuesioner secara lengkap. Oleh karenanya, maka data yang dapat digunakan    

untuk dianalisis lebih lanjut berasal dari 287 orang responden. . 

 

A. Deskripsi Subjek Penelitian 

Subyek penelitian ini adalah pengguna Gojek Indonesia. Berikut ini ditampilkan  

subjek penelitian yang dikategorikan berdasarkan gender, usia, Pekerjaan, Pendidikan 

terakhir, dan Pengeluaran per bulan (dalam rupiah).  

 

1.    Gender 

Data mengenai gender dari 287 responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

 

 

Gambar 4.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Berdasarkan Gambar 4.1 diatas, sebanyak 140 responden memiliki gender laki-laki 

(49%), dan sisanya 147 responden adalah jenis kelamin perempuan (51%).  
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2.    Usia 

Data mengenai usia dari 287 responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

 

Gambar 4.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

Berdasarkan data yang telah disajikan diatas, sebanyak 274 responden berusia 17-22 

tahun (95%), sebanyak 9 responden berusia 23-30 tahun (3%), sebanyak 2 responden berusia 

31-40 tahun (1%), dan sebanyak 2 responden berusia > 55 tahun (1%). 

 

3.    Domisili 

Data mengenai domisili  dari 287 responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

 

Gambar 4.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 
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Berdasarkan data yang telah disajikan diatas, sebanyak 223 responden berdomisili di 

Jakarta (78%), sebanyak 35 responden berdomisili di Propinsi lain (12%), sebanyak 28 

responden berdomisili di Jawa Barat (10%), sebanyak 1 responden berdomisili di Jawa 

Tengah. 

 

4.   Pendidikan Terakhir 

Data mengenai jenis kelamin dari 287 responden dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut:  

 

Gambar 4.4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

 

Berdasarkan data yang telah disajikan diatas, 225 responden berpendidikan SMA (78%), 

sebanyak 59 responden berpendidikan terakhir S1 (21%), sebanyak 3 responden 

berpendidikan terakhir S2 / S3 (1%).   

 

5.    Pekerjaan 

Data mengenai jenis kelamin dari 287 responden dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut:  
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Gambar 4.5. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 

Berdasarkan data yang telah disajikan diatas, sebanyak 275 responden adalah seorang 

mahasiswa/pelajar (96%), sebanyak1 responden adalah seorang wirausahawan, sebanyak 7 

responden adalah seorang karyawan (3%), sebanyak 1 responden adalah seorang ibu rumah 

tangga, sebanyak 3 responden adalah lainnya (1%). 

 

6.    Pendapatan 

Data mengenai jenis kelamin dari 287 responden dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut:  

 

Gambar 4.6. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
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Berdasarkan data yang telah disajikan diatas, sebanyak 221 responden adalah 

berpendapatan < Rp. 3.000.000 (77%), sebanyak 50 responden adalah berpendapatan Rp. 

3.000.000-Rp. 6.000.000 (17%), sebanyak 11 responden adalah berpendapatan Rp. 

6.000.001-Rp. 10.000.000 (4%), dan sebanyak 5 responden adalah berpendapatan > 

Rp.10.000.000 (2%). 

B. Outer Model 

1.    Uji Validitas  

Analisis validitas dalam penelitian ini diukur menggunakan loading factor, cross 

loadings, fornell-larcker, average extracted variance (AVE) dan HTMT. Uji loading factor 

dengan kriteria jika nilai > 0.5 maka indikator dari variabel tersebut telah memenuhi syarat 

(Abdillah & Jogiyanto, 2015), menggunakan cross loadings dengan kriteria apabila nilai 

indikator terhadap variabel lebih kuat daripada nilai indikator terhadap variabel lain maka 

variabel tersebut dinyatakan memiliki indikator yang memenuhi syarat  (Latan & Noonan, 

2017), dan terakhir menggunakan average extracted variance (AVE) dengan kriteria jika 

nilai AVE > 0.5 maka variabel tersebut telah memenuhi syarat AVE. Berikut ini merupakan 

tabel loading factor, cross loadings, dan average variance extracted (AVE) dari hasil olahan 

data menggunakan SmartPLS versi 3 yang digunakan untuk mengukur tingkat validitas 

dalam penelitian ini. 

 

Tabel 4.4 

Hasil Nilai Loading Factor 

 

  Partisipasi 

Konsumen 

Persepsi Etika Value Co-

Creation 

PA1 0,866     

PA2 0,848     

PA3 0,800     

PA4-ap 0,794     

PI2 0,683     

PI3 0,672     

PI1 0,715     

F1   0,708   

F2   0,749   

F3   0,732   

PE1   0,485   

PE2   0,704   

PE3   0,707   

PE4   0,656   

S1   0,696   
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S2   0,759   

S3   0,690   

SR1   0,657   

SR2   0,739   

SR3   0,570   

SV4   0,739   

SV5   0,757   

CC1     0,845 

CC2     0,839 

CC3     0,776 

 

 

 

Berdasarkan hasil nilai loading factor pada Tabel 4.4, telah ditemukan bahwa nilai 

loading factor dari seluruh indikator pada variabel consumers’ participation memiliki nilai 

loadings diatas 0.6. Untuk variabel consumers’ ethical perception, telah ditemukan bahwa 

nilai pada variabel consumers’ ethical perception dengan kode PE1 adalah 0,485 dan SR3 

adalah 0,570 sehingga indikator tersebut akan dikeluarkan dari analisis. Kemudian, semua 

indikator untuk variabel value co-creation memiliki nilai loadings factor diatas 0.6, yang 

berarti variabel value co-creation telah memenuhi syarat loading factor.  

Setelah indikator PE1 dan SR3 pada variabel Persepsi Etika tidak digunakan untuk 

pengolahan selanjutnya, maka  didapat hasil loading factor sbb: 

 

Tabel 4.5 

Hasil Nilai Loading Factor setelah revisi 

 

  CC EP PK 

CC1 0,845     

CC2 0,836     

CC3 0,779     

F1   0,723   

F2   0,765   

F3   0,747   

PE2   0,698   

PE3   0,714   

PE4   0,670   

S1   0,690   

S2   0,772   

S3   0,710   

SR1   0,653   

SR2   0,735   

SV4   0,749   



31 
 

SV5   0,758   

PA1     0,867 

PA2     0,849 

PA3     0,801 

PA4-ap     0,791 

PI2     0,682 

PI3     0,671 

PI1     0,717 

 

 

 

Gambar 4.7 Hasil Analisis Validitas 

Pada gambar diatas dapat dilihat hasil output dari Smart PLS atas model penelitian 

setelah 2 indikator dikeluarkan dari perhitungan.  

 

Tabel 4.6 

Hasil uji Average Variance Extracted (AVE) 

 

Variabel Average Variance Extracted 

(AVE) 

Value Co-Creation 0,673 

Persepsi Etika 0,522 

Partisipasi Konsumen 0,596 

 

Berdasarkan hasil nilai average variance extracted (AVE) yang telah disajikan dalam 

Tabel 4.6, menunjukkan bahwa nilai average variance extracted (AVE) pada setiap variabel 

dalam penelitian ini berada di atas 0.5. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa semua variabel 

dalam penelitian ini telah memenuhi syarat dari analisis validitas yang diukur berdasarkan 

nilai average variance extracted (AVE).  
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Dibawah ini akan ditampilkan hasil uji fornell larcker,  nilai cross loading dan HTMT. 

 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Fornell Larcker, nilai cross loading dan HTMT. 

Fornell-Larcker Criterion     

  Value Co-

Creation 

Persepsi Etika Partisipasi Konsumen 

Value Co-Creation 0,821     

Persepsi Etika 0,641 0,723   

Partisipasi 

Konsumen 

0,516 0,522 0,772 

    
    

Cross Loadings     

  CC EP PK 

CC1 0,845   

CC2 0,836   

CC3 0,779   

F1  0,723  

F2  0,765  

F3  0,747  

PE2  0,698  

PE3  0,714  

PE4  0,670  

S1  0,690  

S2  0,772  

S3  0,710  

SR1  0,653  

SR2  0,735  

SV4  0,749  

SV5  0,758  

PA1   0,867 

PA2   0,849 

PA3   0,801 

PA4-ap   0,791 

PI1  
 

0,717 

PI2   0,682 

PI3   0,671     
    

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)     

  CC EP PK 
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CC       

EP 0,761     

PK 0,630 0,561   

 

Pada tabel diatas, terlihat bahwa nilai uji Fornell-Larcker Criterion pada model 

penelitian ini, dimana nilai akar kuadrat AVE pada setiap variabel lebih besar dari nilai 

koefisien determinasi (R2) variabel tersebut dengan variabel lainnya. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa semua variabel telah memenuhi kriteria validitas melalui uji Fornell-

Larcker Criterion. 

Berdasarkan hasil nilai dari cross loadings pada Tabel 4.7 diatas, disimpulkan bahwa 

nilai cross loadings dari setiap item variabel itu sendiri memiliki nilai yang lebih besar jika 

dibandingkan dengan variabel lainnya. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa semua variabel 

dalam penelitian ini telah memenuhi syarat dari analisis validitas yang diukur berdasarkan 

nilai cross loadings. 

Selain itu, hasil kalkulasi pada uji Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) pada model 

penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.7, dimana diketahui bahwa semua nilai pengukuran 

HTMT lebih kecil dari 0,9 sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel telah 

memenuhi kriteria validitas melalui uji HTMT. 

 

2.    Uji Reliabilitas 

Dalam penelitian ini, uji reliabilitas diukur dengan melihat nilai dari composite 

reliability dan cronbach’s alpha. Uji composite reliability suatu variabel dianggap 

memenuhi syarat jika nilai composite reliability sebuah variabel > 0.6 (Latan & Noonan, 

2017), dan uji cronbach’s alpha dikatakan telah dianggap memenuhi syarat jika nilai 

cronbach’s alpha  sebuah variabel > 0.6 (Latan & Noonan, 2017). Berikut ini merupakan 

tabel composite reliability dan cronbach’s alpha dari hasil olahan data menggunakan 

SmartPLS versi 3 yang digunakan untuk mengukur tingkat reliabilitas dalam penelitian ini 

(Tabel 4.8).  

Tabel 4.8 

Nilai Cronbach Alpha dan Composite Reliability 

 

  Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Value Co-Creation 0,757 0,861 
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Persepsi Etika 0,923 0,934 

Partisipasi Konsumen 0,885 0,911 

 

Berdasarkan hasil nilai cronbach’s alpha yang telah disajikan dalam Tabel 4.8, 

menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai lebih dari 0.6., 

dimana pada variabel value co-creation memiliki nilai cronbach’s alpha sebesar 0.757. pada 

variabel Persepsi Etika memiliki nilai cronbach’s alpha sebesar 0.923, dan Pada variabel 

Partisipasi Konsumen memiliki nilai cronbach’s alpha sebesar 0.885. Sehingga, dapat 

disimpulkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini telah memenuhi syarat dari analisis 

reliabilitas yang diukur berdasarkan nilai cronbach’s alpha. 

Berdasarkan hasil nilai composite reliability yang telah disajikan dalam Tabel 4.8, 

menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai lebih dari 0.6. Pada 

variabel Partisipasi Konsumen memiliki nilai composite reliability sebesar 0.911, pada 

variabel Persepsi Etika memiliki nilai composite reliability sebesar 0.934, dan pada variabel 

value co-creation memiliki nilai composite reliability sebesar 0.861. Sehingga, dapat 

disimpulkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini telah memenuhi syarat dari analisis 

reliabilitas yang diukur berdasarkan nilai composite reliability. 

 

C. Inner Model  

1. Uji R-Square (R2) 

Nilai R-Square digunakan untuk mengukur tingkat variasi perubahan variabel 

independen terhadap variabel dependen kriteria R2 terdiri dari tiga klasifikasi, yaitu: nilai R2 

0.67, 0.33 dan 0.19 sebagai kuat, sedang (moderate) dan lemah (weak). Perubahan nilai R2 

dapat digunakan untuk melihat apakah pengaruh variabel laten eksogen terhadap variabel 

laten endogen memiliki pengaruh yang substantive 

 

Tabel 4.9 

Output R-Square (R2) 

 R-Square 

Value Co Creation 0,456 

Persepsi Etika 0,272 
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 Berdasarkan tabel 4.9 diatas, maka dijelaskan hubungan antar variabel sebagai 

berikut: 

a) Partisipasi Konsumen terhadap Value Co-Creation   

Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa Partisipasi Konsumen memiliki prediksi 

yang sedang (moderate) sebesar 0.456 terhadap Value Co-creation yang artinya 

apabila terjadi perubahan pada variabel Partisipasi Konsumen, maka variabel Value 

Co-Creation  juga mengalami perubahan sebesar 45,6% dan sisanya sebesar 54,4 % 

dipengaruhi variabel yang lain. 

b) Partisipasi Konsumen terhadap Persepsi Etika 

Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa Partisipasi Konsumen memiliki prediksi 

yang lemah sebesar 0.272 terhadap Persepsi Etika yang artinya apabila terjadi 

perubahan pada variabel Partisipasi Konsumen, maka Persepsi Etika juga mengalami 

perubahan sebesar 27,2% dan sisanya sebesar 72,8 % dipengaruhi variabel yang lain. 

 

2.  Uji f-Square (f2) 

Pengukuran efek (effect size) f2 mengukur dampak dari konstruk prediktor tertentu 

pada konstruk endogen. Pengukuran ini digunakan untuk mengevaluasi apakah konstruk 

prediktor jika dihilangkan akan memiliki dampak besar pada nilai-nilai f-Square dari 

konstruk-konstruk endogen. Panduan dalam menilai nilai f2 untuk konstruksi laten eksogen 

dalam memprediksi konstruk endogen yaitu 0.02 memiliki pengaruh kecil, 0.15 memiliki 

pengaruh moderat, dan 0.35 memiliki pengaruh besar pada level struktural. 

 

Tabel 4.10 

Output f-Square (f2) 

 

  Value Co-Creation Persepsi Etika 

Value Co-Creation     

Persepsi Etika 0,349   

Partisipasi Konsumen 0,083 0,374 

 

 Berdasarkan tabel 4.19 diatas, bahwa hubungan antara Persepsi Etika dan Value Co-

Creation memiliki pengaruh moderat dengan nilai 0,349. Sedangkan hubungan antara 

Partisipasi konsumen dan Value Co-Creation  memiliki pengaruh kecil dengan nilai 0.083. 
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Adapun hubungan antara Partisipasi konsumen dan Persepsi Etika  memiliki pengaruh besar 

dengan nilai 0,374. 

2. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis pada penelitian ini terbagi menjadi dua bagian, yaitu pengujian 

hipotesis pengaruh dan hubungan langsung, dan pengujian hipotesis pengaruh dan hubungan 

tidak langsung (melalui variabel mediator). H1, H2, dan H3 merupakan hipotesis pengaruh 

dan hubungan langsung, sedangkan H4 merupakan hipotesis pengaruh dan hubungan tidak 

langsung. Nilai t-statistics dan p-value pada taraf signifikansi sebesar 95% adalah lebih dari 

1,96 dan kurang dari 0,05 sehingga hipotesis dapat diterima. Path coefficient merupakan 

pengukuran yang menunjukan hubungan antar variabel. Hubungan yang dapat dipahami dari 

nilai path coefficient berukuran -1 sampai dengan +1. Arah yang ditunjukan oleh tanda 

negatif atau positif merupakan hubungan antar variabel. Hasil kalkulasi t-statistic, p-value 

dan path coefficient untuk hipotesis pengaruh dan hubungan langsung dapat dilihat pada 

Tabel 4.9, serta untuk hipotesis pengaruh dan hubungan tidak langsung dapat dilihat pada 

Tabel 4.10. 

Tabel 4.9 

Hasil Analisis Path Coefficients, t Statistics dan P-Values pada hubungan langsung 

 Hubungan Variabel  Path Coefficient T 

Statistics 

P Values 

H1 Partisipasi Konsumen - Value Co-Creation 0,250 4,591 0,000 

H2 Partisipasi Konsumen- Persepsi Etika 0,522 12,194 0,000 

H3 Persepsi Etika – Value Co-Creation 0,511 9,036 0,000 

 

Nilai path coefficient untuk H1 adalah 0,250 dimana nilai tersebut lebih besar dari nol. 

Nilai t-statistics untuk H1 adalah sebesar 4,591 dimana nilai tersebut lebih besar dari 1,96. 

Nilai p-value untuk H1 adalah sebesar 0,000 dimana nilai tersebut lebih kecil dari 0,05, 

tingkat kepercayaan sebesar 95%. Berdasarkan nilai path coefficient, t-statistics dan, p-

value, maka H1 diterima dan dapat disimpulkan bahwa Partisipasi Konsumen  berpengaruh 

secara signifikan terhadap Value Co-creation serta kedua variabel memiliki hubungan yang 

positif. 

Nilai path coefficient untuk H2 adalah 0,522 dimana nilai tersebut lebih besar dari nol. 

Nilai t-statistics untuk H2 adalah sebesar 12,194 dimana nilai tersebut lebih besar dari 1,96. 

Nilai p-value untuk H2 adalah sebesar 0,000 dimana nilai tersebut lebih kecil dari 0,05, 

tingkat kepercayaan sebesar 95%. Berdasarkan nilai path coefficient, t-statistics dan, p-

value, maka H2 diterima dan dapat disimpulkan bahwa Partisipasi Konsumen  berpengaruh 
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secara signifikan terhadap Persepsi Etika serta kedua variabel memiliki hubungan yang 

positif. 

Nilai path coefficient untuk H3 adalah 0,511 dimana nilai tersebut lebih besar dari nol. 

Nilai t-statistics untuk H3 adalah sebesar 9,036 dimana nilai tersebut lebih besar dari 1,96. 

Nilai p-value untuk H3 adalah sebesar 0,000 dimana nilai tersebut lebih kecil dari 0,05, 

tingkat kepercayaan sebesar 95%. Berdasarkan nilai path coefficient, t-statistics dan, p-

value, maka H3 diterima dan dapat disimpulkan bahwa Persepsi Etika berpengaruh secara 

signifikan terhadap Value Co-Creation serta kedua variabel memiliki hubungan yang positif. 

 

Tabel 4.10 

Path Coefficients, t Statistics dan P-Values pada hubungan tidak langsung 

 

 Hubungan Variabel  Path Coefficient T 

Statistics 

P 

Values 

H4 Partisipasi Konsumen - Persepsi Etika -  

Value Co-Creation 
0,266 7,902 0,000 

 

Nilai path coefficient untuk H4 adalah 0,266 dimana nilai tersebut lebih besar dari nol. 

Nilai t-statistics untuk H4 adalah sebesar 7,902 dimana nilai tersebut lebih besar dari 1,96. 

Nilai p-value untuk H4 adalah sebesar 0,000 dimana nilai tersebut lebih kecil dari 0,05. 

Berdasarkan nilai t-statistics, p-value dan path coefficient, maka H4 diterima dan dapat 

disimpulkan bahwa Persepsi Etika sebagai variabel mediator berpengaruh secara signifikan 

dalam memediasi Partisipasi Konsumen  dan Value Co-Creation serta hubungan mediasi 

tersebut memiliki arah yang positif. 

 

D. Pembahasan 

Pada bagian ini akan dilakukan pembahasan mengenai hasil penelitian yang telah 

dilakukan. Penelitian ini mengacu pada teori Service Dominant Logic (SD Logic). Teori ini 

berfokus pada operant resources, yaitu sumber daya yang bertindak atas atau menghasilkan 

sumber daya lain, dan juga merupakan sumber daya utama yang dibutuhkan perusahaan, 

karena tipe ini meliputi sumber daya manusia, organisasi, informasional, dan relasional 

(Dakael, 2009).  

Penelitian ini menggunakan sebanyak 287 responden. Berdasarkan deskripsi subyek 

penelitian, sebanyak 140 responden memiliki gender laki-laki (49%), dan sisanya 147 

responden adalah jenis kelamin perempuan (51%). Adapun 95% usia responden berusia 17-
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22 tahun, dengan 223 responden berdomisili di Jakarta (78%) dan 225 responden 

berpendidikan SMA (78%). Sebanyak 275 responden adalah mahasiswa/pelajar (96%), dan 

77% responden berpendapatan < Rp. 3.000.000. 

Berdasarkan hasil nilai loading factor pada Tabel 4.4dapat dilihat bahwa indikator 

dengan kode PE1 dan SR3 memiliki nilai loading factor kurang dari 0,6. Untuk itu, indikator 

tersebut tidak digunakan lagi pada analisis yang dilakukan. Selain 2 indikator tersebut, 

semua indikator untuk tiap variabel memiliki nilai loadings factor diatas 0.6, yang berarti 

variabel telah memenuhi syarat loading factor.  

Pengujian validitas dalam penelitian ini menggunakan hasil dari pengujian loading 

factor, cross loadings, dan average variance extracted (AVE). Pada pengujian loading 

factor, semua nilai indikator menujukan hasil diatas 0.5, yang artinya memenuhi kriteria 

syarat loading factor. Pada pengujian cross loadings, nilai dari setiap item variabel itu 

sendiri memiliki nilai yang lebih besar jika dibandingkan dengan variabel lainnya, dan dapat 

disimpulkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini telah memenuhi syarat dari analisis 

validitas yang diukur berdasarkan nilai cross loadings, menunjukkan bahwa nilai average 

variance extracted (AVE) pada setiap indikator dalam penelitian ini berada di atas 0.5, 

artinya nilai tersebut lebih besar dari 0.5 dari syarat yang telah ditentukan, dan dapat 

disimpulkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini telah memenuhi syarat dari analisis 

validitas yang diukur berdasarkan nilai average variance extracted (AVE). Dapat 

disimpulkan data di dalam penelitian ini telah valid, dan dilanjutkan dengan pengujian 

reliabilitas. 

Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan hasil dari pengujian composite 

reliability, dan cronbach’s alpha. Pada pengujian composite reliability, menunjukkan bahwa 

semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai lebih dari 0.6, dan dapat disimpulkan 

bahwa semua variabel dalam penelitian ini telah memenuhi syarat dari analisis reliabilitas 

yang diukur berdasarkan nilai composite reliability. Pada pengujian cronbach’s alpha, 

menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai lebih dari 0.6, dan 

dapat disimpulkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini telah memenuhi syarat dari 

analisis reliabilitas yang diukur berdasarkan nilai cronbach’s alpha. Dapat disimpulkan data 

di dalam penelitian ini telah reliabel, dan dilanjutkan dengan pengujian analisis data.  

 Berdasarkan hasil uji R-square didapat hasil bahwa variabel Partisipasi Konsumen 

memiliki prediksi yang sedang (moderate) sebesar 0.456 terhadap Value Co-creation. Selain 

itu variabel Partisipasi Konsumen memiliki prediksi yang lemah sebesar 0.272 terhadap 



39 
 

Persepsi Etika yang artinya apabila terjadi perubahan pada variabel Partisipasi Konsumen, 

maka Persepsi Etika juga mengalami perubahan sebesar 27,2% dan sisanya sebesar 72,8 % 

dipengaruhi variabel yang lain. 

Dari pengukuran efek (effect size) f2 diketahui bahwa hubungan antara Persepsi Etika 

dan Value Co-Creation memiliki pengaruh moderat dengan nilai 0,349. Sedangkan 

hubungan antara Partisipasi konsumen dan Value Co-Creation  memiliki pengaruh kecil 

dengan nilai 0.083. Adapun hubungan antara Partisipasi konsumen dan Persepsi Etika  

memiliki pengaruh besar dengan nilai 0,374. 

Pada pengujian H1 diketahui bahwa  nilai path coefficient (β) adalah 0,250, nilai t-

statistics sebesar 4,591 dengan nilai p-value sebesar 0,000 dan nilai f2 sebesar 0,083 dengan 

tingkat kepercayaan sebesar 95%. Hal ini menunjukkan bahwa H1 diterima dan dapat 

disimpulkan bahwa Partisipasi Konsumen  berpengaruh secara signifikan terhadap Value 

Co-creation serta kedua variabel memiliki hubungan yang lemah dengan arah positif. Hasil 

penelitian ini sesuai dengan penelitian oleh Taheri et al., (2017), yang menyatakan bahwa 

Partisipasi Konsumen memberikan pengaruh terhadap Value Co-creation. 

Pada pengujian H2 diketahui bahwa  nilai path coefficient (β) adalah 0,522, nilai t-

statistics sebesar 12,194 dengan nilai p-value sebesar 0,000 dan nilai f2 sebesar 0,374 dengan 

tingkat kepercayaan sebesar 95%. Hal ini menunjukkan bahwa H2 diterima dan dapat 

disimpulkan bahwa Partisipasi Konsumen  berpengaruh secara signifikan terhadap Persepsi 

Etika serta kedua variabel memiliki hubungan yang positif dan kuat. Hasil penelitian ini 

sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Nadeem, et al. (2019) yang menyatakan bahwa 

Partisipasi Konsumen  berpengaruh positif terhadap Persepsi Etika. 

Pada pengujian H3 diketahui bahwa  nilai path coefficient (β) adalah 0,511, nilai t-

statistics sebesar 9,036 dengan nilai p-value sebesar 0,000 dan nilai f2 sebesar 0,349 dengan 

tingkat kepercayaan sebesar 95%. Hal ini menunjukkan bahwa H3 diterima dan dapat 

disimpulkan bahwa Persepsi Etika berpengaruh secara signifikan terhadap Value Co-

Creation serta kedua variabel memiliki hubungan yang positif dan moderat. Hasil penelitian 

ini sesuai dengan penelitian yang dijalankan oleh Nadeem et al. (2019) , yang menyatakan 

bahwa Persepsi Etika memberi pengaruh secara signifikan terhadap Value Co-Creation. 

Pada pengujian H4 diketahui bahwa  nilai specific indirect effect adalah 0,266, nilai t-

statistics sebesar 7,902 dengan nilai p-value sebesar 0,000 dengan tingkat kepercayaan 

sebesar 95%. Hal ini menunjukkan bahwa H4 diterima dan dapat disimpulkan dapat 

disimpulkan bahwa Persepsi Etika sebagai variabel mediator berpengaruh secara signifikan 

dalam memediasi Partisipasi Konsumen  dan Value Co-Creation serta hubungan mediasi 
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tersebut memiliki arah yang positif. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang 

dijalankan oleh Nadeem et al. (2019) , yang menyatakan bahwa Persepsi Etika sebagai 

variabel mediator berpengaruh secara signifikan dalam memediasi Partisipasi Konsumen  

dan Value Co-Creation. 

Dibawah ini disampaikan tabel berupa rangkuman dari hasil pengujian hipotesis yang 

telah dilakukan. 

 

Tabel 4.11 

Path Coefficients, t Statistics dan P-Values pada hubungan tidak langsung 

 

 Hubungan 

Variabel  

Path 

Coefficient 

(β) 

P Values f2 T 

Statistics 

Kesimpulan 

H1 Partisipasi Konsumen - 

Value Co-Creation 

0,250 

(Positif) 

0,000 

(Signifikan) 

0,083 (Lemah) 4,591 Diterima 

H2 Partisipasi Konsumen- 

Persepsi Etika 

0,522 

(Positif) 

0,000 

(Signifikan) 

0,374 

(kuat) 

12,194 Diterima 

H3 Persepsi Etika – Value 

Co-Creation 

0,511 

(Positif) 

0,000 

Signifikan) 

0,349 

(moderat) 

9,036 Diterima 

H4 Partisipasi Konsumen - 

Persepsi Etika -  Value 

Co-Creation 

0,266 

(Positif) 

0,000 

(Signifikan) 

0,374; 0,083  

(kuat ; lemah) 

 

7,902 Diterima 

 

Adapun kontribusi manajerial dari penelitian ini adalah pentingnya partisipasi pelanggan 

pada Sharing economic platform untuk menciptakan nilai bersama. Selain itu, persepsi 

konsumen atas etika dari layanan Sharing economic platform dimana niat penciptaan nilai 

bersama oleh pelanggan dapat sangat dipengaruhi oleh persepsi etis pelanggan terhadap 

pemberi jasa. 
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BAB 5. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan  

1. Partisipasi Konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap Value Co-creation 

serta kedua variabel memiliki hubungan yang lemah dengan arah positif. 

2. Partisipasi Konsumen  berpengaruh secara signifikan terhadap Persepsi Etika serta 

kedua variabel memiliki hubungan yang positif dan kuat. 

3. Persepsi Etika berpengaruh secara signifikan terhadap Value Co-Creation serta kedua 

variabel memiliki hubungan yang positif dan moderat. 

4. Persepsi Etika sebagai variabel mediator berpengaruh secara signifikan dalam 

memediasi Partisipasi Konsumen  dan Value Co-Creation serta hubungan mediasi 

tersebut memiliki arah yang positif. 

 

B. Saran  

1. Bagi praktisi, disarankan memperhatikan pentingnya partisipasi pelanggan pada 

Sharing economic platform untuk menciptakan nilai bersama. Selain itu, persepsi 

konsumen atas etika dari layanan Sharing economic platform perlu diperhatikan oleh 

perusahaan, dimana niat penciptaan nilai bersama oleh pelanggan dapat sangat 

dipengaruhi oleh persepsi etis pelanggan terhadap pemberi jasa. Lebih jauh lagi,  

partisipasi konsumen  dapat memberi pengaruh secara signifikan terhadap Persepsi 

Etika secara positif dan kuat. 

2. Bagi akademisi, dapat melakukan penelitian sejenis pada industri yang berbeda agar 

dapat memperluas penelitian ini pada berbagai industri, dan menambahkan variabel 

lain. 
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Pada hari ini Jumat tanggal 27 bulan November tahun 2020 yang bertanda tangan 

dibawah ini: 
1. Nama  : Jap Tji Beng, Ph.D. 

Jabatan : Ketua Lembaga Penelitian dan Pengabdian kepada Masyarakat 
Alamat : Letjen S. Parman No.1, Tomang, Grogol petamburan, Jakarta Barat, 11440 
selanjutnya disebut Pihak Pertama 
 

2.   Nama  : Dr. Miharni Tjokrosaputro, S.E., M.M. 
Jabatan : Dosen Tetap 
Fakultas : Ekonomi Manajemen 
Alamat : Jl. Tanjung Duren Utara, No. 1 Jakarta Barat 11470 

            
           Bertindak untuk diri sendiri dan atas nama anggota pelaksana Penelitian : 

1. Nama    : Sanny, S.E, M.M. 
Jabatan : Dosen Tetap 

2. Nama    : Dr. Jonnardi, S.E., M.M. CA, CPA. 
Jabatan : Dosen Tetap 

           selanjutnya disebut Pihak Kedua 
 

Pihak Pertama dan Pihak Kedua sepakat mengadakan Perjanjian Pelaksanaan Penelitian 
Nomor 1615-Int-KLPPM/UNTAR/XI/2020 sebagai berikut: 

 
Pasal 1 

(1).    Pihak Pertama menugaskan Pihak Kedua untuk melaksanakan Penelitian atas nama 
Lembaga Penelitian dan Pengabdian kepada Masyarakat Universitas Tarumanagara 
dengan judul “Pengaruh Partisipasi Konsumen pada Value Co-Creation dengan 
Persepsi Etis Konsumen sebagai Mediasi pada Gojek Indonesia” 

(2).  Biaya pelaksanaan penelitian sebagaimana dimaksud ayat (1) di atas dibebankan 
kepada Pihak Pertama melalui anggaran Universitas Tarumanagara. 

(3).  Besaran biaya pelaksanaan yang diberikan kepada Pihak Kedua sebesar Rp 
14.000.000,- (empat belas juta rupiah), diberikan dalam 2 (dua) tahap masing-masing 
sebesar 50%. 

(4). Pencairan biaya pelaksanaan Tahap I akan diberikan setelah penandatanganan 
Perjanjian Pelaksanaan Penelitian. 

(5).  Pencairan biaya pelaksanaan Tahap II akan diberikan setelah Pihak Kedua 
melaksanakan Penelitian, mengumpulkan: 

a. Hard copy berupa laporan akhir sebanyak 5 (lima) eksemplar, logbook  1(satu) 
eksemplar, laporan pertanggungjawaban keuangan sebanyak 1 (satu) 
eksemplar, luaran penelitian; dan 

b. Softcopy laporan akhir, logbook, laporan pertanggungjawaban keuangan, dan 
luaran penelitian.  



 (6). Rincian biaya pelaksanaan sebagaimana dimaksud dalam ayat (3) terlampir dalam 
Lampiran Rencana Penggunaan Biaya dan Rekapitulasi Penggunaan Biaya yang 
merupakan bagian yang tidak terpisahkan dalam perjanjian ini. 

(7). Penggunaan biaya penelitian oleh Pihak Kedua wajib memperhatikan hal-hal sebagai 
berikut: 
 a.  Tidak melampaui batas biaya tiap pos anggaran yang telah ditetapkan; dan 
b.  Peralatan yang dibeli dengan anggaran biaya penelitian menjadi milik Lembaga 

Penelitian dan Pengabdian kepada Masyarakat.  
(8). Daftar peralatan sebagaimana dimaksud pada ayat (7) di atas wajib diserahkan oleh 

Pihak Kedua kepada Pihak Pertama selambat-lambatnya 1 (satu) bulan setelah 
penelitian selesai. 

Pasal 2 
(1).   Pelaksanaan kegiatan Penelitian akan dilakukan oleh Pihak Kedua sesuai dengan 

proposal yang telah disetujui dan mendapatkan pembiayaan dari Pihak Pertama. 
(2). Pelaksanaan kegiatan penelitian sebagaimana dimaksud dalam ayat (1) dilakukan dalam 

Periode II, terhitung sejak Juli-Desember 2020 
 

Pasal 3 
(1).  Pihak Pertama mengadakan kegiatan monitoring dan evaluasi terhadap pelaksanaan 

penelitian yang dilakukan oleh Pihak Kedua. 
(2). Pihak Kedua diwajibkan mengikuti kegiatan monitoring dan evaluasi sesuai dengan 

jadwal yang ditetapkan oleh Pihak Pertama. 
(3).  Sebelum pelaksanaan monitoring dan evaluasi, Pihak Kedua wajib mengisi lembar 

monitoring dan evaluasi serta melampirkan laporan kemajuan pelaksanaan penelitian 
dan logbook. 

(4).  Laporan Kemajuan disusun oleh Pihak Kedua sesuai dengan Panduan Penelitian yang 
telah ditetapkan Lembaga Penelitian dan Pengabdian Kepada Masyarakat. 

(5). Lembar monitoring dan evaluasi, laporan kemajuan dan logbook diserahkan kepada 
Lembaga Penelitian dan Pengabdian Kepada Masyarakat sesuai dengan batas waktu 
yang ditetapkan. 

 
Pasal 4 

(1).  Pihak Kedua wajib mengumpulkan Laporan Akhir, Logbook, Laporan 
Pertanggungjawaban Keuangan, dan luaran. 

(2). Laporan Akhir disusun oleh Pihak Kedua sesuai dengan Panduan Penelitian yang telah 
ditetapkan Lembaga Penelitian dan Pengabdian Kepada Masyarakat. 

(3).  Logbook yang dikumpulkan memuat secara rinci tahapan kegiatan yang telah dilakukan 
oleh Pihak Kedua dalam pelaksanaan Penelitian. 

(4). Laporan Pertanggungjawaban yang dikumpulkan Pihak Kedua memuat secara rinci 
penggunaan biaya pelaksanaan Penelitian yang disertai dengan bukti-bukti. 

(5). Batas waktu pengumpulan Laporan Akhir, Logbook, Laporan Pertanggungjawaban 
Keuangan, dan luaran wajib berupa Artikel (Desember 2020) 

(6). Apabila Pihak Kedua tidak mengumpulkan Laporan Akhir, Logbook, Laporan 
Pertanggungjawaban Keuangan, dan Luaran sebagaimana disebutkan dalam ayat (5), 
maka Pihak Pertama akan memberikan sanksi. 



(7). Sanksi sebagaimana dimaksud pada ayat (6) berupa proposal penelitian pada periode 
berikutnya tidak akan diproses untuk mendapatkan pendanaan pembiayaan oleh 
Lembaga Penelitian dan Pengabdian Kepada Masyarakat. 

 
Pasal 5 

(1).  Dalam hal tertentu Pihak Kedua dapat meminta kepada Pihak Pertama untuk 
memperpanjang batas waktu sebagaimana dimaksud pada Pasal 4 ayat (5) di atas 
dengan disertai alasan-alasan yang dapat dipertanggungjawabkan. 

(2).  Pihak Pertama berwenang memutuskan menerima atau menolak permohonan 
sebagaimana dimaksud pada ayat (1). 

(3). Perpanjangan sebagaimana dimaksud pada ayat (1) hanya dapat diberikan 1 (satu) kali. 
 

Pasal 6 
(1).  Pihak Pertama berhak mempublikasikan ringkasan laporan penelitian yang dibuat Pihak 

Kedua ke dalam salah satu jurnal ilmiah yang terbit di lingkungan Universitas 
Tarumanagara. 

(2). Pihak Kedua memegang Hak Cipta dan mendapatkan Honorarium atas penerbitan 
ringkasan laporan penelitian sebagaimana dimaksud pada ayat (1) 

(3). Pihak Kedua wajib membuat poster penelitian yang sudah/sedang dilaksanakan, untuk 
dipamerkan pada saat kegiatan Research Week tahun terkait. 

(4).  Pihak Kedua wajib membuat artikel penelitian yang sudah dilaksanakan untuk diikut 
sertakan dalam kegiatan International Conference yang diselenggarakan oleh Lembaga 
Penelitian dan Pengabdian kepada Masyarakat. 

(5).  Penggandaan dan publikasi dalam bentuk apapun atas hasil penelitian hanya dapat 
dilakukan oleh Pihak Kedua setelah mendapatkan persetujuan tertulis dari Pihak 
Pertama. 

 
Pasal 7 

(1).  Apabila terjadi perselisihan menyangkut pelaksanaan Penelitian ini, kedua belah pihak 
sepakat untuk menyelesaikannya secara musyawarah. 

(2). Dalam hal musyawarah sebagaimana dimaksud pada ayat (1) tidak tercapai, keputusan 
diserahkan kepada Pimpinan Universitas Tarumanagara. 

(3). Keputusan sebagaimana dimaksud dalam pasal ini bersifat final dan mengikat. 
 

Demikian Perjanjian Pelaksanaan Penelitian ini dibuat dengan sebenar-benarnya pada hari, 
tanggal dan bulan tersebut diatas dalam rangkap 2 (dua), yang masing-masing mempunyai 
kekuatan hukum yang sama. 
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Rencana Penggunan Biaya 

 

 
Jumlah 

 
  Honorarium 

 
Rp.        2.800.000,- 

 
  Pelaksanaan penelitian 
 

 
Rp        11.200.000,- 

 
 
 
 

REKAPITULASI RENCANA PENGGUNAAN BIAYA 
(Rp) 

 

 
No. 

 

 
Pos Anggaran 

 
Tahap I 

 
Tahap II 

 

 
Jumlah 

1. 
 
Honorarium 1.400.000,- 1.400.000,- 2.800.000,- 

2. 
 
Pelaksanaan penelitian 5.600.000,- 5.600.000,- 11.200.000,- 

  
Jumlah 
 

7.000.000,- 7.000.000,- 14.000.000,- 
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