@REAT

https://journaledutech.com/index.php/great
Global Research and Innovation Journal (GREAT)
Volume x, Nomor x, 2025, Hal. 2620-2625
ISSN : 3090-3289

PENGARUH ECO FRIENDLY CLAIM DAN BRAND REPUTATION TERHADAP
WILLINGNESS TO USE TRANSPORTASI UMUM LISTRIK DIMEDIASI OLEH TRUST

ABSTRAK

Kata kunci

ABSTRACT

Keywords

Wardyatul Fuady Harahap
Program Studi Manajemen, Universitas Al-Azhar, Medan
E-mail: *wardya.fhrp@yahoo.com

Masalah lingkungan akibat emisi karbon dari sektor transportasi menjadi perhatian
serius, terutama di kota-kota besar seperti Medan. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh eco-friendly claim dan brand reputation terhadap
willingness to use transportasi umum berbasis listrik, dengan trust sebagai variabel
mediasi. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei
terhadap 220 responden yang pernah menggunakan moda transportasi umum
listrik di Kota Medan, seperti bus listrik, GoRide Electric, dan Grab Electric. Data
dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan
perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa eco-friendly claim
dan brand reputation memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap trust dan
willingness to use. Trust juga memberikan dampak langsung terhadap willingness
to use. Selain itu, trust terbukti memediasi sebagian pengaruh antara eco-friendly
claim dan brand reputation terhadap willingness to use. Nilai R-square yang tinggi,
yaitu 0,955 untuk trust dan 0,961 untuk willingness to use, menunjukkan bahwa
model memiliki kemampuan prediksi yang sangat kuat. Temuan ini menegaskan
pentingnya membangun kepercayaan publik melalui strategi keberlanjutan dan
penguatan reputasi merek dalam upaya mendorong penggunaan transportasi umum
listrik.

Klaim RamahLingkungan, Reputasi Merek, Kepercayaan, Kemauan
Menggunakan, Transportasi Umum Listrik

Environmental degradation caused by carbon emissions in the transportation sector
has intensified the urgency for sustainable mobility solutions in major urban areas,
including Medan. This study aims to examine the influence of eco-friendly claims and
brand reputation on the willingness to use electric public transportation, with trust as
a mediating variable. A quantitative survey approach was employed, involving 220
respondents who had prior experience using electric public transport services in Medan,
such as electric buses, GoRide Electric, and Grab Electric. Data analysis was conducted
using Structural Equation Modeling (SEM) with SmartPLS software. The results reveal
that both eco-friendly claims and brand reputation significantly and positively affect
trust and willingness to use. Trust also has a significant direct effect on willingness to
use. Moreover, trust partially mediates the relationships between eco-friendly claims
and brand reputation on willingness to use. The R-square values of 0.955 for trust and
0.961 for willingness to use demonstrate the model’s high predictive power. These
findings highlight the essential role of trust-building through sustainability initiatives
and brand credibility in promoting electric public transport adoption.

Eco-Friendly Claim, Brand Reputation, Trust, Willingness To Use, Electric Public
Transportation
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1. PENDAHULUAN

Perhatian terhadap isu lingkungan semakin meningkat seiring dengan
pertumbuhan urbanisasi dan jumlah kendaraan bermotor di wilayah perkotaan
Indonesia. Salah satu dampak nyata dari kondisi ini adalah tingginya emisi karbon dari
sektor transportasi yang berkontribusi pada penurunan kualitas udara serta percepatan
perubahan iklim. Kota Medan, sebagai kota metropolitan di Sumatera Utara, menghadapi
permasalahan serupa dengan tingkat kepemilikan kendaraan pribadi yang tinggi dan
kemacetan yang semakin parah. Berdasarkan temuan (Nurmaya et al.,, 2024) , lebih dari
70% emisi karbon di kota-kota besar, termasuk Medan, berasal dari aktivitas transportasi
darat. Pemerintah Provinsi Sumatera Utara sendiri telah menargetkan penurunan emisi
karbon hingga 32% pada tahun 2030 (Dishubsu, 2025).

Menanggapi permasalahan ini, berbagai program transportasi ramah lingkungan
mulai dikembangkan, seperti implementasi bus listrik Trans Metro Deli melalui program
Buy The Service (BTS), serta kehadiran layanan kendaraan listrik berbasis aplikasi seperti
GoRide Electric dan Grab Electric. Inisiatif ini bertujuan untuk mengurangi polusi dan
meningkatkan efisiensi mobilitas masyarakat kota. Namun, meskipun terdapat respons
awal yang positif, tingkat penggunaan transportasi umum listrik masih tergolong rendah
dibandingkan dengan pengguna kendaraan pribadi harian di Medan yang mencapai lebih
dari 500.000 orang.

Situasi ini menegaskan pentingnya memahami faktor-faktor yang memengaruhi
kesediaan masyarakat dalam menggunakan moda transportasi yang ramah lingkungan
(willingness to use). Salah satu faktor kunci adalah kepercayaan (trust) terhadap
penyedia layanan, yang dapat dipengaruhi oleh persepsi terhadap eco-friendly claim dan
brand reputation. Klaim lingkungan yang dapat diverifikasi serta reputasi merek yang
terpercaya dipercaya mampu menumbuhkan trust, yang pada akhirnya berdampak
terhadap kemauan untuk menggunakan layanan tersebut.

Kepercayaan konsumen merujuk pada keyakinan terhadap suatu merek atau
produk yang dianggap mampu memenuhi harapan dan tidak mengecewakan (Irfany et al,
2024). Berdasarkan trust theory, kepercayaan tumbuh melalui pengalaman positif,
konsistensi kualitas, serta informasi yang dapat diverifikasi, seperti klaim keberlanjutan.
Dalam konteks produk ramah lingkungan, trust mencakup persepsi atas efektivitas,
kredibilitas, dan kinerja produk tersebut. Jika trust melemah, niat dan keinginan untuk
menggunakan produk pun menurun. Indikator trust dalam studi ini merujuk pada
(Guerreiro dan Pacheco, 2021), (Handriana et al., 2021) dan (Alamsyah et al., 2021) yang
meliputi keandalan, keamanan, kesesuaian ekspektasi, dampak minim terhadap
lingkungan, dan integritas merek.

Reputasi merek mencerminkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu
merek berdasarkan citra yang terbentuk dari konsistensi kualitas dan pengalaman
sebelumnya (Agmeka et al, 2019). Merek yang memiliki reputasi baik biasanya
diasosiasikan dengan keandalan dan tanggung jawab sosial, yang pada akhirnya
memperkuat kepercayaan konsumen. (Ingalagi, 2024) mengemukakan bahwa reputasi
merek yang kuat dapat meningkatkan niat beli serta kesediaan konsumen dalam
menggunakan suatu produk atau layanan. Dalam penelitian ini, indikator reputasi merek
mengacu pada (Agmeka et al, 2019), mencakup persepsi positif masyarakat, keandalan,
ulasan baik, tanggung jawab lingkungan, dan kepuasan pengguna.

Label eco-friendly merupakan penanda pada suatu produk yang
menginformasikan bahwa produk tersebut diproduksi secara berkelanjutan, tidak
beracun, dan minim dampak negatif bagi lingkungan (Irfany et al., 2024). Klaim ini
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digunakan oleh perusahaan untuk menyampaikan kepada konsumen bahwa produk
mereka diproduksi menggunakan bahan dan metode yang etis serta ramah lingkungan.
Tujuan dari penyampaian klaim ini adalah untuk membentuk persepsi positif konsumen
terhadap tanggung jawab lingkungan perusahaan (Yawalkar, 2025). Beberapa studi
(Alamsyah et al., 2021), (Yawalkar, 2025) dan (Gorton et al., 2021) menyatakan bahwa
keaslian dan transparansi klaim ramah lingkungan dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen, yang kemudian berkontribusi pada niat penggunaan produk tersebut. Dalam
penelitian ini, indikator klaim ramah lingkungan mengacu pada (Irfany et al., 2024) dan
(Yaputra et al., 2023), seperti mengenali label lingkungan, memilih moda listrik, serta
mempercayai klaim keberlanjutan yang tertera.

Teori pemasaran hijau menjelaskan strategi promosi yang menekankan pada nilai
dan manfaat lingkungan, seperti penggunaan bahan yang ramah lingkungan, efisiensi
energi, dan pengurangan emisi karbon (Rahbar and Abdul Wahid, 2011). Menurut
(Hameed et al, 2021), konsumen dengan tingkat kesadaran lingkungan yang tinggi
cenderung lebih tertarik pada merek yang memperlihatkan tanggung jawab terhadap isu
keberlanjutan. Selain itu, mereka menekankan bahwa perusahaan yang menerapkan
prinsip green marketing dapat membentuk persepsi positif konsumen terhadap produk
mereka, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. Menawarkan produk
atau layanan yang selaras dengan nilai-nilai keberlanjutan dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen serta mendorong niat untuk menggunakan produk yang ramah
lingkungan.

Namun demikian, riset yang secara empiris mengkaji hubungan antara eco-
friendly claim, brand reputation, trust, dan willingness to use dalam konteks lokal seperti
Kota Medan masih sangat terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh langsung dan tidak langsung dari eco-friendly claim dan brand
reputation terhadap willingness to use dengan trust sebagai mediator. Hasil dari studi ini
diharapkan dapat memperkaya referensi akademik di bidang green marketing, signaling
theory, dan trust theory, serta menjadi dasar pertimbangan dalam merumuskan strategi
pemasaran dan manajemen merek di sektor transportasi hijau di Indonesia.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif dengan menggunakan metode
survei sebagai teknik pengumpulan data. Populasi dalam studi ini mencakup seluruh
masyarakat yang berdomisili di Kota Medan dan memiliki pengalaman menggunakan
layanan transportasi umum berbasis listrik, seperti bus listrik, GoRide Electric, dan Grab
Electric.

Jumlah sampel terdiri dari 220 responden, yang ditentukan melalui teknik
purposive sampling, dengan kriteria utama yaitu pernah menggunakan transportasi
umum listrik di Kota Medan. Pengumpulan data dilakukan secara daring melalui
kuesioner Google Form. Data yang terkumpul dianalisis menggunakan metode Structural
Equation Modeling (SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS, yang
memungkinkan analisis hubungan antar variabel laten secara bersamaan.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Bagian ini menguraikan temuan empiris berdasarkan hasil analisis data
menggunakan metode SEM-PLS. Hasil disajikan dalam bentuk pengujian R-square,
pengaruh langsung (direct effect), serta pengaruh tidak langsung (indirect effect), yang
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selanjutnya dianalisis secara teoritis untuk mendukung pemaknaan hasil penelitian
secara ilmiah dan kontekstual.

Uji R-square merupakan uji untuk menilai seberapa baik konstruk endogen dapat
dijelaskan oleh konstruk eksogen (Hair et al.,, 2019). Rangkuman hasil uji R-square dapat
dilihat pada Tabel 1 dibawah ini:

Tabel 1: Uji R-square (R?)

R-square R-square adjusted
Trust 0.955 0.955
Willingness to use 0.961 0.960

Sumber: Data primer SmartPLS, 2025 (diolah)

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Trust memiliki nilai R sebesar 0,955,
yang berarti 95,5% varians Trust dapat dijelaskan oleh Eco-Friendly Claim dan Brand
Reputation. Sementara itu, nilai R* untuk Willingness to Use sebesar 0,961 menunjukkan
bahwa 96,1% variansnya dijelaskan oleh Eco-Friendly Claim, Brand Reputation, dan
Trust. Nilai-nilai ini mengindikasikan bahwa model struktural yang digunakan memiliki
kekuatan prediktif yang sangat tinggi dan mampu menjelaskan perilaku penggunaan
transportasi umum listrik secara substansial.

Uji hipotesis pengaruh langsung atau direct effect merupakan uji untuk melihat
hasil pengaruh langsung antar variabel yang diteliti (Hair et al, 2019). Rangkuman hasil
uji hipotesis pengaruh langsung dapat dilihat pada Tabel 2 berikut ini:

Tabel 2: Uji Hipotesis Pengaruh Langsung (Direct Effect)

Hipotesis T statistics | P values
H1: Eco friendly claim -> Trust 11.447 0.000
H2: Brand reputation -> Trust 4.408 0.000
H3: Trust -> Willingness to use 2.621 0.009
H4: Eco friendly claim -> Willingness to use 8.327 0.000
H5: Brand reputation -> Willingness to use 5.218 0.000

Sumber: Bootstrapping, 2025 (diolah)

Pengujian terhadap pengaruh langsung antar variabel dilakukan untuk menilai
hubungan kausal yang ditetapkan dalam model. Hasil analisis menunjukkan bahwa semua
hubungan antar variabel yang diuji memiliki nilai t-statistik di atas 1,96 dan p-value di
bawah 0,05, sehingga seluruh hipotesis dinyatakan signifikan. Eco-Friendly Claim dan
Brand Reputation terbukti secara langsung memengaruhi Trust dan Willingness to Use,
sedangkan Trust juga berpengaruh langsung terhadap Willingness to Use.

Uji hipotesis pengaruh tidak langsung (indirect effect) merupakan uji untuk
melihat hasil pengaruh tidak langsung antar variabel yang diteliti (Hair et al., 2021).
Rangkuman hasil uji hipotesis pengaruh tidak langsung dapat dilihat pada Tabel 3 berikut
ini:

Tabel 3: Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung

Hipotesis T statistics | P values
He6: Eco friendly claim -> Trust -> Willingness
to use 2.576 0.010
H7: Brand reputation -> Trust -> Willingness
to use 2.151 0.032

Sumber: Bootstrapping, 2025 (diolah)

Selain pengaruh langsung, penelitian ini juga menguji efek mediasi Trust dalam
hubungan antara Eco-Friendly Claim dan Brand Reputation terhadap Willingness to Use.
Hasil menunjukkan bahwa Trust memediasi kedua hubungan tersebut secara signifikan,
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yang berarti kepercayaan berperan sebagai mekanisme penting dalam menjembatani
pengaruh klaim ramah lingkungan dan reputasi merek terhadap kemauan menggunakan.
Jenis mediasi yang terjadi adalah parsial, mengingat pengaruh langsung dan tidak
langsung keduanya signifikan.

5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan metode Structural Equation
Modeling (SEM) dengan bantuan SmartPLS, diperoleh beberapa temuan penting dalam
penelitian ini:

a. Eco-friendly claim terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Trust
dan Willingness to use. Artinya, semakin tinggi klaim ramah lingkungan dari penyedia
layanan transportasi umum listrik, maka semakin besar kepercayaan dan niat
masyarakat untuk menggunakannya.

b. Brand reputation juga berpengaruh secara signifikan terhadap Trust dan Willingness
to use. Ini menunjukkan bahwa persepsi masyarakat terhadap reputasi merek sangat
berperan dalam membangun kepercayaan sekaligus mendorong niat penggunaan.

c. Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Willingness to use, yang
berarti kepercayaan menjadi faktor penting dalam memengaruhi niat masyarakat
untuk menggunakan transportasi umum listrik.

d. Hasil uji indirect effect menunjukkan bahwa Trust memediasi secara signifikan
hubungan antara Eco-friendly claim dan Brand reputation terhadap Willingness to
use. Dengan kata lain, Trust memperkuat pengaruh kedua variabel tersebut
terhadap minat penggunaan, walaupun pengaruh langsungnya juga signifikan. Ini
menunjukkan bahwa mediasi yang terjadi bersifat parsial.
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