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ABSTRAK

Krisis lingkungan menjadi permasalahan dunia saat ini yang berakibat pada perubahan iklim.
Masalah ini menjadi tanggung jawab seluruh sektor termasuk bisnis dan konsumen. Saat ini,
konsumen sudah mulai sadar tentang pentingnya peduli pada lingkungan dengan beralih
mengonsumsi plant-based food dan terbukti kini tren plant-based food meningkat khususnya pada
young customer. Namun, dari sisi pelaku bisnis ternyata masih belum bisa memenuhi permintaan
konsumen terhadap plant-based food. Jumlah pelaku usaha plant-based food masih sedikit
sedangkan permintaan terus bertambah. Oleh karena itu, untuk menjawab permasalahan tersebut
disusunlah penelitian untuk mengetahui consumption value dan pengaruhnya terhadap attitude dan
purchase intention dikalangan young customer sehingga ditemukan consumption value yang sesuai
dengan kebutuhan dan dapat diterapkan dalam pengembangan bisnis kuliner untuk menjual plant-
based food dan turut serta menjadi bisnis berkelanjutan. Penelitian ini menggunakan metode
deskriptif kuantitatif dan diolah menggunakan SEM-PLS dan MGA. Jumlah sampel pada penelitian
ini sebanyak 319 young customer di Jabodetabek. Hasil dari penelitian ini adalah terdapat pengaruh
consumption value terhadap attitude dan purchase intention.

Kata Kunci

Consumption value, attitude, purchase intention
1. PENDAHULUAN tubuh dan tercatat 62% orang lebih giat
membeli sayur dan buah, layanan pesan antar
makanan sehat juga telah meningkat sebanyak
7,4% [5]. Selain itu, khususnya dikalangan
milenial dan generasi Z kepedulian terhadap
kelestarian lingkungan mulai bertumbuh
sehingga  cenderung  memilih  untuk
mengonsumsi plant-based food dibandingkan
makanan biasa [5]. Saat ini tercatat 11.000
orang dari hampir seluruh dunia terdapat 24%

Saat ini dunia sedang tidak baik-baik saja.
Kerusakan dan perubahan iklim dirasakan
secara langsung yang ditunjukan dengan suhu
permukaan dunia telah mencapai 1,2 derajat
celcius schingga berakibat mengacaukan
ekosistem besar di seluruh dunia [1]. Badan
Koordinator Penanaman Modal (BKPM) atau
Kementerian Investasi mencatat bahwa

Indonesia berada di peringkat kedelapan
dalam menyumbang emisi karbon terbesar di
dunia [2]. Salah satunya tercatat sektor industri
makanan telah menyumbang sekitar 30% dari
total konsumsi energi dunia dan sekitar 22%
dari total gas emisi rumah kaca [3].

Menyikapi krisis iklim ini, tren plant-based
food kini populer dan menjadi pilihan dalam
pola konsumsi yang berorientasi
berkelanjutan. plant-based food berkembang
pesat untuk memenuhi permintaan konsumen
sebagai hasil dari masalah lingkungan, etika,
dan kesehatan [4]. Permintaan akan plant-
based  food  benar-benar  meningkat,
ditunjukkan  dengan 90%  masyarakat
Indonesia mulai mencoba mengonsumsi menu
makanan sehat guna meningkatkan imunitas

laki-laki yang kini mengonsumsi plant-based
food dan sisanya adalah perempuan [6]. Angka
ini menunjukkan perbedaan jumlah signifikan pada
laki-laki dan perempuan sebagai konsumen plant-
based food.

Meskipun tren menunjukkan permintaan
plant-based food meningkat, namun ternyata
dari sisi ~ penawaran  belum  bisa
mengimbanginya. Tercatat bahwa Indonesia
saat ini hanya memiliki sekitar 500 bisnis
plant-based food dimana angka ini jauh
tertinggal dibandingkan dengan negara-negara
tetangga yaitu Malaysia memiliki 1.185
restoran plant-based food sementara Thailand
memiliki 908 restoran [7]. Dengan begitu,
terbukti bahwa pertumbuhan market kuliner
berbasis plant-based belum maksimal di
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Indonesia. Hal ini disebabkan oleh kurangnya
pengetahuan pelaku usaha tentang plant-based
food [8] dan dari sisi konsumen, cenderung
menilai akses terhadap usaha kuliner yang
menyediakan plant-based food masih terbatas
sehingga plant-based food yang ada saat ini
cenderung membosankan, kurang menggugah
selera, dan tidak beragam [5].

Untuk menjawab tantangan dan permasalahan
bagi pelaku usaha kuliner yang masih belum
memenuhi permintaan konsumen akan plant-
based food, maka disusun penelitian yang
dapat mengetahui consumption value dan
pengaruhnya terhadap attitude dan purchase
intention. Sehingga dari temuan ini, pelaku
usaha dapat mengembangkan usahanya dalam
menjual plant-based food yang sesuai dengan
nilai konsumsi konsumen khususnya young
customer (milenial dan generasi z).

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Plant-based Food

Plant-based food adalah produk makanan atau
minuman yang bahan utamanya terdiri dari
bahan pengganti daging atau susu hewani [9].
Bahan tersebut dapat berupa buah-buahan,
sayuran, biji-bijian, kacang-kacangan, dan
rempah-rempah [10]. Produk plant-based food
mencakup alternatif produk hewani seperti
burger tanpa daging, susu kedelai, keju nabati,
dan produk olahan lain seperti makanan siap
saji, makanan penutup, atau makanan ringan
yang mengandung bahan alternatif hewani
atau nabati [9].

2.2 Consumption Value

Consumption value mengandung lima dimensi
yaitu functional value, emotional value, social
value, epistemic value, dan situational value
yang diambil dari persepsi konsumen dan
secara bersama-sama mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen [11].

2.2.1 Functional Value

Functional value didefinisikan sebagai
persepsi konsumen terhadap kinerja, daya
tahan, rasa percaya, harga dan kualitas dari
suatu produk [12]. Jika konsumen merasa
suatu produk memiliki functional value, maka
akan mempengaruhi kesediaan konsumen
untuk membeli produk ramah lingkungan.
Dengan kata lain, functional value dapat
mempengaruhi attitude seseorang terhadap
produk ramah lingkungan seperti plant-based
food [13].

H1 : Functional value berpengaruh positif
terhadap Atfitude

2.2.2 Emotional Value

Emotional value juga mengukur manfaat yang
dirasakan  dari  suatu  produk  untuk
menciptakan suatu perasaan tertentu [11].
Perasaan yang dirasakan oleh konsumen
terhadap suatu produk akan merubah
pandangan konsumen dan turut
mempengaruhi  attitude konsumen [14].
Penelitian terdahulu menyebutkan emotional
value memiliki pengaruh positif terhadap
attitude seseorang [13].

H2 : Emotional value berpengaruh positif
terhadap Atfitude

2.2.3 Social Value

Social value dirasakan sebagai kemampuan
suatu produk dalam meningkatkan konsep
sosial seseorang dan membuat seseorang
semakin diterima dalam kelompok sosial [15].
Social value dapat membentuk attitude
seseorang terhadap suatu produk [14].

H3 : Social value berpengaruh positif
terhadap Atfitude

2.2.4 Epistemic Value

Epistemic value mengacu pada kapasitas
produk untuk membangkitkan rasa ingin tahu,
memberikan kebaruan atau memuaskan
keinginan akan pengetahuan. Dalam makanan,
epistemic value dirasakan ketika seseorang
mencoba makanan baru. Epistemic value
memiliki pengaruh yang positif pada attitude
terhadap perilaku konsumsi [16].

H4 : Epistemic value berpengaruh positif
terhadap Atfitude

2.2.5 Situational Value

Dalam konsumsi makanan, situational value
menunjukkan kebermaknaan makanan
diberikan kepada kondisi tertentu [17].
Situational value juga diartikan sebagai suatu
situasi yang dapat mempengaruhi keputusan
seseorang dalam mengadopsi produk yang
ramah lingkungan [12]. Situational value
mempunyai pengaruh positif terhadap Attitude
konsumen [18].

HS : Situational value berpengaruh positif
terhadap Atfitude
2.3 Attitude

Attitude juga diartikan sebagai sikap
konsumen untuk menyukai atau tidak
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menyukai suatu produk yang dapat
mendorong perilaku membeli produk tertentu
[18]. Attitude merupakan penentu utama
perilaku [19]. Semakin baik attitude seseorang
maka semakin besar minat seseorang untuk
membeli suatu produk tertentu [20].

H6 : Attitude berpengaruh positif terhadap
Purchase intention

2.4 Purchase Intention

[18] menjelaskan bahwa purchase intention
merupakan tindakan yang direncanakan untuk
merubah sikap konsumen terhadap suatu
produk menjadi suatu tindakan.

2.5 Pengaruh Perbedaan Gender

[21] telah membahas peran variabel moderasi
untuk menjelaskan perbedaan individu dalam
perilaku  konsumen. [22] menemukan
perbedaan berbasis gender dalam masalah
pangan.

H7 : Terdapat perbedaan pengaruh
Consumption value terhadap Attitude dan
Purchase intention diantara laki-laki dan
perempuan

Consumption Value

. - Purchase
Attitude Intention

3. METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan untuk
menjelaskan pengaruh consumption value
terhadap attitude dan purchase intention
adalah deskriptif kuantitatif. Metode ini
bertujuan untuk menjelaskan suatu fenomena
atau fungsi bisnis tertentu yang didahului
dengan hipotesis dan desain riset kemudian
diproses dengan perhitungan [23].

Penelitian ini melibatkan 319 responden
sebagai sampel young customer  di
Jabodetabek.  Sampel ini  ditentukan
berdasarkan kota terbanyak yang memiliki
usaha plant-based food dan kelompok
konsumen terbanyak dalam mengonsumsi
plant-based food. Teknik pengambilan data

dilakukan dengan purposive sampling yaitu
menentukan  kriteria  tertentu  dalam
mengambil data. Kriterianya adalah berusia
17-35 tahun, berdomisili di Jabodetabek, dan
pernah membeli plant-based food minimal
sekali. Data diambil menggunakan Google
Form yang berisi kuesioner skala likert 1-5.

Pengolahan data penelitian dilakukan melalui
software SmartPLS 3.0 dengan metode SEM-
PLS yang yang terdiri dari dua tahap yaitu uji
outer model untuk menguji reliabilitas dan
validitas kemudian uji inner model untuk
membuktikan hipotesis. Selain itu, dilakukan
juga uji MGA untuk mengetahui perbedaan
pengaruh antara laki-laki dan perempuan pada
hubungan antar variabel.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Profil Responden
Tabel 1. Profil Responden

Karakteristik Frekuensi Persentase
%)
Jenis Kelamin
Laki-laki 97 304
Perempuan 222 69,6
Umur
16-20 Tahun 31 9,7
21-25 Tahun 149 46,7
26-30 Tahun 92 28,8
31-35 Tahun 47 14,7
Pendidikan
<SMA 4 1,3
SMA/SMK 45 14,1
Perguruan Tinggi 270 84,6
Pekerjaan
Bidan 1 0,3
Freelancer 1 0,3
Ibu rumah tangga 1 0,3
Ibu Rumah Tangga & 1 0,3
Mabhasiswa
Karyawan Swasta 160 50,2
Pekerja BUMN 1 0,3
Pelajar/Mahasiswa 84 26,4
Wirausaha 70 21,9
Domisili
Bekasi 63 19,7
Bogor 60 18,8
Depok 57 17,9
Jakarta 89 27,9
Tangerang 50 15,7
Konsumsi PBF/minggu
<2 kali 53 16,6
2-3 kali 181 56,7
>3 kali 85 26,6

Jumlah Responden =319

Berdasarkan Tabel 1. Jumlah keseluruhan
responden adalah 319 dan didominasi oleh
perempuan sebanyak 222 orang. Responden
paling banyak berusia 21-25 tahun dengan
jumlah 149 orang. Mayoritas responden
berpendidikan perguruan tinggi dengan
jumlah 270 orang dan memiliki pekerjaan
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paling banyak sebagai karyawan swasta yaitu
160 orang. Responden paling banyak
berdomisili di Jakarta dengan jumlah 89 orang
dan rata-rata responden mengonsumsi plant-
based food 2-3 kali seminggu sebanyak 181
orang.

4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas

Pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan
dengan melihat nilai Outer Loading,
Composite Reliability (CR), dan Average
Variance Extracted (AVE) yang ditunjukkan
pada Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Uji Outer Model

Item Loading CR AVE
il ”IZZ"’””"’ 0,785 0,646
FCV1 0,819
FCV5 0,789
Emotional value 0,818 0,600
EMV2 0,301
EMV3 0,736
EMV4 0,784
Social value 0,859 0,550
SCV1 0,744
SCV2 0,769
SCV3 0,742
SCV4 0,742
SCV5 0,711
Epistemic value 0,805 0,510
EPV1 0,606
EPV2 0,762
EPV3 0,770
EPV4 0,706
f;’;;‘;""""l 0,809 0516
STV1 0,661
STV3 0,683
STV4 0,723
STVS5 0,799
Attitude 0,830 0,709
ATP1 0,389
ATP5 0,793
PCI1 0,816
PCI2 0,764
PCI3 0,739

Pada pengujian validitas, outer loading
dinyatakan valid apabila nilainya >0,60 [24]
sedangkan AVE bernilai >0,5 [24]. Pada
penelitian ini, seluruh item telah memenuhi uji
validitas karena nilai outer loading pada
seluruh item lebih besar dari 0,60 dan AVE
pada setiap variabel masing-masingnya lebih
besar dari 0,50.

Pada pengujian reliabilitas, dapat dilihat nilai
composite realiability. Dikatakan reliabel

apabila nilainya >0,7 [25]. Berdasarkan Tabel
2. Setiap variabel dinyatakan sudah reliabel,
dapat diterima, dan dapat dilakukan pengujian
berikutnya karena seluruh nilai CR diatas 0,7.

4.3 Uji Inner Model

4.3.1 Uji Goodness of Fit

Pengujian Goodness of Fit (GoF) dilakukan
untuk menentukan kualitas dari model
penelitian secara keseluruhan [26]. Pada
penelitian ini, hasil uji GoF bernilai 0,428
termasuk dalam kategori tinggi menurut [27].
Sehingga dapat disimpulkan, model yang
diajukan memiliki kualitas sangat baik dan
dapat digunakan.

4.3.2  Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan metode
bootstrapping untuk melihat signifikansi
variabel independen dan variabel dependen.
Dengan tingkat kesalahan 5%, hipotesis
diterima apabila ¢ statistic > 1,96 atau p value
< 0,05 [25]. Hasil uji hipotesis ditunjukkan
pada Tabel 3.

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

Jalu B T P Hasil
r Statisti  Valu
c e

H FCV-> 034 5.889 0.000  Diterim
1 ATP 9 a
H EMV-> 0.09 Ditolak
2 ATP 5 1.621 0.106
H Scr-> 0.19 Diterim
3 ATP 2 2.442 0.015 a
H EPV-> 0.03 Ditolak
4  ATP 8 0.613 0.540
H STV-> 0.14 Diterim
5 ATP 8 1.971 0.049 a
H ATP-> 0.58 Diterim
6 PCI 0 10.305 0.000 a

Dari hasil uji hipotesis, dapat diketahui bahwa
functional value, social value, dan situational
value memilki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap attitude karena masing-
masing memiliki ¢ statistic diatas 1,96 (B =
0,349, T statistic = 5,889; 3= 0,192, T statistic
=2,442;3=0,148 ,T statistic =1,971). Attitude
juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention ditunjukkan
dengan nilai ¢ statistic diatas 1,96 (8 = 0,580,
T statistic = 10,305). Selain itu, P value pada
H1, H3, HS, H6 seluruhnya <0,05. Sedangkan
emotional value dan epistemic value tidak
memiliki  pengaruh  terhadap  attitude
ditunjukkan dengan nilai ¢ statistic < 1,96 dan
p value > 0,05.

4.3.3  Uji Multi Group Analysis
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Pengujian multi  group analysis (MGA)
dilakukan untuk menguji H7 yaitu melihat
apakah terdapat perbedaan pengaruh antara
laki-laki dan perempuan pada setiap hubungan
antar variabel. Dikatakan terdapat perbedaan
yang signifikan apabila nilai p value lebih dari
0,95 atau kurang dari 0,05 [25].Hasil uji MGA

ditunjukkan pada Tabel 4.
Tabel 4. Hasil Uji Multi Group Analysis
Jalur p Pria B P

Wanita  Value
FCV->ATP 0,444 0,296 0.198
EMV > ATP 0,141 0,070 0.537
SCV->ATP 0,027 0,251 0.015
EPV -> ATP 0,306 -0,050 0.002
STV ->ATP 0,012 0,207 0.130
ATP > PCI 0,565 0,597 0.804

Berdasarkan Tabel 4. dapat diketahui bahwa
tidak ada perbedaan secara signifikan antara
kelompok laki-laki dan perempuan pada
hampir seluruh konstruk kecuali pada
hubungan antara epistemic value dan attitude
dengan nilai p value 0,002. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa konsumen laki-laki dan
perempuan memiliki persepsi yang berbeda
terhadap epistemic value yang signifikan.
Dengan temuan ini, H7 ditolak.

5. DISKUSI

Penelitian  ini  menjelaskan  pengaruh
consumption value terhadap attitude dan
purchase  intention  dikalangan  young
customer. Diharapkan hasil penelitian ini
dapat bermanfaat bagi industri kuliner
khususnya yang memproduksi dan menjual
plant-based food agar sesuai dengan nilai
konsumsi young customer di Jabodetabek.

Dari hasil penelitian, ditemukan bahwa
consumption value yang terdiri dari functional
value, social value, dan situational value
memiliki pengaruh positif terhadap attitude.
Hal ini sejalan dengan temuan [18]. Sedangkan
dimensi consumption value lainnya yaitu
epistemic value dan emotional value tidak
berpengaruh pada attitude sesuai dengan
penelitian [16].

Temuan pada penelitian ini menunjukkan
young customer di Jabodetabek
mengutamakan nilai  fungsional seperti
kualitas, manfaat untuk kesehatan, dan
kandungan gizi yang ada pada plant-based
food untuk menunjukkan respon attitude yang
baik. Selain itu, young customer memiliki
attitude yang baik untuk mengonsumsi dan
membeli plant-based food karena dapat
meningkatkan citra diri yang peduli terhadap

lingkungan di mata orang lain [18]. young
customer juga merasakan perbaikan kualitas
diri seperti tidur lebih nyenyak, imunitas
terjaga, lebih energik, dan berkurangnya
keluhan kesehatan mental ketika
mengonsumsi dan membeli plant-based food.

Temuan lainnya adalah dengan attitude yang
baik seperti menyukai plant-based food,
memahami label plant-based food, dan
bersedia membayar lebih untuk plant-based
food, young customer di Jabodetabek dapat
lebih memiliki keinginan dan minat untuk
membeli plant-based food,
merekomendasikan kepada orang lain, hingga
pembelian berulang. Sehingga secara tidak
langsung  attitude  secara  signifikan
menghubungkan consumption value yang
didapatkan young customer dari produk
dengan purchase intention yang timbul untuk
membeli plant-based food. Sejalan dengan
temuan [18].

Pada penelitian ini juga didapatkan tidak ada
perbedaan pengaruh antara young customers
laki-laki dan perempuan pada hampir seluruh
hubungan variabel sejalan dengan temuan
[28]. Namun, terdapat satu perbedaan yaitu
pada hubungan epistemic value dan attitude.

Dengan temuan ini, pelaku usaha perlu
memperhatikan consumption value dari plant-
based food khususnya pada kualitas produk,
fungsi kesehatan, kandungan gizi, dan
branding sosial karena young customer
menganggap consumption value penting pada
pengambilan keputusan untuk melakukan
pembelian  plant-based  food  hingga
merekomendasikannya.

Namun, saat ini kondisi pelaku usaha plant-
based food masih belum cukup memenuhi
consumption  value  yang  diharapkan.
Contohnya, masih bannyak pelaku usaha yang
menggunakan bahan dari luar disebabkan
keterbatasan produk lokal sehingga kualitas
kesegaran tidak didapatkan sepenuhnya dan
usaha menjadi bisnis berkelanjutan dengan
mengurangi karbon tidak tercapai, padahal di
Indonesia pun, sumber daya bahan untuk
plant-based food sangat mudah dicari dan
banyak ragamnya. Selain itu, masih sedikit
yang mencantumkan label dan berkampanye
plant-based food pada produknya. Saat ini,
pelaku  usaha yang sudah  berhasil
mencantumkan label dan berkampanye
tentang plant-based food adalah Green Rebel,
Burgreens, Serasa, dan Burger King.
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6. KESIMPULAN DAN SARAN
6.1 Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh
positif dan signifikan dari consumption value
yang terdiri dari functional value, social value,
dan situational value terhadap attitude
kemudian attitude berpengaruh positif pada
purchase intention. Serta tidak ada perbedaan
pengaruh antara laki-laki dan perempuan pada
hampir seluruh hubungan variabel kecuali
epistemic value. Hal ini mengindikasikan
bahwa young customer mementingkan
consumption  value dalam  membentuk
purchase intention pada plant-based food dan
meskipun terdapat perbedaann jumlah gender
yang signifikan pada konsumen plant-based
food tetapi tidak ada perbedaan persepsi yang
berarti sehingga pelaku usaha dapat
membentuk  strategi  penjualan  tanpa
membedakan pelanggan laki-laki dan
perempuan kecuali pada epistemic value.

6.2 Saran

Berdasarkan temuan hasil penelitian, pelaku
usaha disarankan memperhatikan
consumption value dalam menjual plant-based
food seperti mulai menggunakan bahan lokal
yang menjamin kualitas kesegaran dan
membuat label plant-based food untuk
dicantumkan pada produk serta mengadakan
kampanye plant-based food pada website
bisnis maupun media sosial.

Saran untuk penelitian berikutnya adalah
memperluas jangkauan responden karena pada
penelitian ini hanya pada Jabodetabek selain
itu variabel dapat dikembangkan seperti
situational  value menggunakan  faktor
ekstrinsik seperti potongan harga.
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