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Abstrak
Konsumsi berkelanjutan sangat penting bagi umat manusia, dicapai melalui praktik gaya hidup
berkelanjutan. Oleh karena itu, pemanfaatan sumber daya terbarukan yang berasal dari konsumerisme
etis diperlukan. Adopsi transportasi hijau adalah katalis. Mobil hijau di Malaysia mengacu pada
kendaraan hibrida (HV), kendaraan listrik hibrida plug-in (PHEV) atau kendaraan listrik (EV). Dengan
90 persen kendaraannya berbahan bakar fosil, Malaysia jauh tertinggal dalam aspirasinya untuk
mengadopsi transportasi hijau. Oleh itu, tindakan proaktif mesti diambil untuk mempercepatkan
penggunaan mobil hijau di Malaysia. Karena tantangan yang dihadapi oleh Malaysia berbeda dari
negara-negara maju lainnya, penelitian ini melihat efek moderat pembebasan pajak pada hubungan
antara pengaruh sosial dan kesediaan untuk membayar niat beli mobil hijau di Malaysia. Secara khusus,
penelitian ini mengadopsi pemasaran sebagai domain penelitian, dengan niat beli sebagai ide sentral.
Penelitian ini bersifat kuantitatif berdasarkan pendekatan penelitian deduktif. Penelitian ini memilih
Theory of Planned Behaviour dan Operant Conditioning Theory sebagai teori pendukungnya. Teknik
pengambilan sampel yang diadopsi adalah pengambilan sampel acak bertingkat melalui kuesioner yang
dibuat sendiri. Penelitian akan menggunakan data yang dikumpulkan dari 384 responden menggunakan
kuesioner dan menganalisisnya secara statistik menggunakan SPSS dan SmartPLS.
Kata Kunci: Pengaruh Sosial, Kesediaan Membayar, Niat Beli Mobil Hijau, Pembebasan Pajak,
Adopsi Mobil Hijau

Pendahuluan

Dunia sedang berkembang, dan kelangsungan hidup generasi mendatang tergantung pada praktik
generasi saat ini, yaitu konsumsi berkelanjutan. Penggunaan bahan baku, produk, dan energi yang
efektif adalah kontributor utama. Seperti yang dilaporkan Chow (2020) di NBC News Science, dunia
kita semakin sakit, dengan suhu lautan kita yang meningkat pesat. Nunez (2022) melaporkan bahwa
permukaan laut kita diperkirakan akan naik pada tahun 2050. Ini mengkhawatirkan, dan dunia harus
bertindak cepat.

Konsumsi tidak terbatas pada individu dan rumah tangga. Ini termasuk lembaga pemerintah,
perusahaan bisnis dan organisasi sosial. Oleh karena itu, gaya hidup berkelanjutan meminimalkan
kerusakan lingkungan. Itu tidak boleh membahayakan kualitas hidup. Namun demikian, pola pikir
masyarakat yang telah dikondisikan sebelumnya merupakan tantangan kritis, dibatasi oleh praktik
budaya dan terhalang oleh kebijakan pemerintah. Pada skala global, PBB telah mendokumentasikannya
sebagai Tujuan Pembangunan Berkelanjutan 12, seperti dikutip oleh Wikipedia. Produksi dan
pengembangan berkelanjutan adalah bahannya; Setiap orang harus bekerja sama untuk menggunakan
sumber daya dan meminimalkan pemborosan dan memaafkan polusi. Oleh karena itu, menggunakan
sumber daya terbarukan sangat dianjurkan.

Konsumsi berkelanjutan mengarah pada konsumerisme etis. Menurut Hadfield (2021),
masyarakat harus proaktif untuk membimbing konsumen membuat keputusan pembelian yang etis. Ini
berarti memboikot produk yang memanfaatkan pekerja anak, melakukan pengujian pada hewan dan
menyebabkan kerusakan lingkungan. Menurut artikel Nguyen (2021), tanggung jawab sosial adalah
kata kuncinya. Salah satu kontribusi penting terhadap konsumerisme etis adalah mengadopsi
transportasi hijau. Ini adalah konsep yang mengandalkan energi terbarukan sebagai fokus inti. Seperti
dikutip oleh Bernama (2019) dalam New Straits Times Press, Malaysia harus bergerak maju dengan
transportasi hijau untuk mencapai konsumsi yang berkelanjutan. Ia juga melaporkan bahwa lebih dari
90 persen kendaraan di Malaysia berbahan bakar fosil, juga dikenal sebagai mesin pembakaran internal
(ICE). Namun demikian, itu akan menjadi tantangan yang luar biasa bagi Malaysia. Adopsi mobil hijau
di Malaysia kurang dari 10 persen.

Kesenjangan Penelitian
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Pengaruh sosial mengacu pada harapan yang diwajibkan secara sosial, baik itu preskriptif atau
proskriptif (Baptista et al., 2020; Gangneux, 2021). Kepercayaan awal adalah prinsip dasar dalam
pengaruh sosial (Zhang et al., 2020). Wang dan Hall (2020) mengungkapkan bahwa pengaruh sosial
tidak mendapatkan momentum tanpa tujuan. Oleh karena itu, para sarjana berpendapat bahwa
konsumen biasanya menyatakan niat mereka melalui pernyataan, yaitu niat membeli. Ini adalah
pernyataan niat, karenanya ada dalam konsep tetapi tidak dalam tindakan (Ding et al., 2020; Osei-
Frimpong et al., 2019). Oleh karena itu, merek mobil hijau harus menentukan tujuan sebelum memulai
perjalanan pengaruh sosial mereka. Namun demikian, para sarjana berpendapat bahwa mengukur niat
beli tidak akurat, karena mungkin tidak selalu berubah menjadi tindakan. Banyak elemen yang
mempengaruhi niat beli konsumen, yaitu gaya hidup, pola pikir berhemat, risiko yang dirasakan,
preferensi pribadi, dan perilaku pembelian tetap (Chen et al., 2020 Shapiro et al., 2019; Wang et al.,
2021).

Persepsi konsumen tentang kegunaan mobil hijau sangat penting. Layanan yang diberikan oleh
merek mobil hijau mempengaruhi niat membeli. Merek dengan basis pelanggan yang berkelanjutan,
loyal, dan berkembang akan meningkatkan tingkat niat beli (Mukherjee & Ryan, 2020; Wicki, 2022).
Oleh karena itu, komunikasi pemasaran terpadu adalah kunci keberhasilan adopsi mobil hijau
(Shanmugavel & Michael, 2022). Merek mobil hijau harus memastikan kepuasan pelanggan yang
berkelanjutan untuk menumbuhkan komitmen afektif untuk membeli mobil hijau (Asadi et al., 2022;
Shanmugavel & Michael, 2022). Perilaku yang sesuai adalah hasil aktual yang berasal dari pengaruh
sosial, juga dikenal sebagai tekanan teman sebaya. Kesesuaian mencari persetujuan dari kelompok yang
dianggapnya milik, yaitu nilai yang cocok (Velde, 2022; Wang et al., 2019). Oleh karena itu, merek
mobil hijau harus dapat mengkristalkan kegunaan yang dirasakan dari mobil hijau.

Pembelian yang tidak direncanakan berdasarkan pemikiran irasional cocok untuk lonjakan
bisnis instan tetapi buruk untuk keberlanjutan (Anisa et al., 2020; Shahjehan &; Qureshi, 2019).
Perilaku pembelian impulsif yang tinggi akan menyebabkan disonansi pasca pembelian yang tinggi,
sehingga menurunkan kepuasan pasca pembelian (Chen et al., 2020; Yang et al., 2019). Oleh karena itu,
mengandalkan perilaku pembelian impulsif tidak menjamin keberlanjutan adopsi mobil hijau (Asadi et
al., 2022). Mobil hijau adalah produk highinvolvement yang membutuhkan pertimbangan cermat
sebelum membeli. Oleh karena itu, mengandalkan perilaku pembelian impulsif adalah kontra-produktif.
Para sarjana berpendapat bahwa kesadaran tinggi yang berasal dari interaksi media sosial membantu
membentuk dan membentuk kembali keyakinan dan nilai konsumen terhadap produk tertentu (Mishra
et al., 2021; Saleki et al., 2019). Shahjehan dan Qureshi (2019) mengusulkan bahwa merek mobil hijau
harus memperhatikan ketelitian calon pembeli. Ini meningkatkan keinginan mereka, sehingga beralih
dari pembelian impulsif ke pembelian sadar.

Merek mobil hijau harus melihat melampaui data niat beli ketika membuat keputusan
pemasaran strategis (Agmeka et al., 2019; Chen et al., 2019; Huang & Ge, 2019). Mencari pola harus
menjadi fokus. Para sarjana telah membuktikan bahwa hubungan antara niat beli dan pembelian aktual
tidak jelas (Agmeka et al., 2019; Curtale et al., 2022; Shah & Zhongjun, 2019). Berhemat tidak
menghalangi pembelian aktual, tetapi kebijakan pemerintah yang mendukung tidak (Chen et al., 2019;
Wang et al., 2021). Al Manun et al (2019) mengungkapkan bahwa status pendapatan bukanlah faktor
penentu dalam adopsi mobil hijau, tetapi perhatian terhadap pembelian sosial. Perceived usefulness
mempengaruhi niat calon pembeli (Dhandra, 2019). Oleh karena itu, tidak ada tindakan yang mengikat
atau dijamin, dengan variabel yang hilang sebagai kesediaan untuk membayar (Asadi et al., 2022). Nilai
yang mereka rasakan menang, dipicu oleh kehadiran spasial dan rasa berada di sana (Garcia-Madariaga
et al., 2022; Idris et al., 2022).

Insentif mengacu pada hal-hal yang memotivasi orang untuk mengambil tindakan. Ada tiga
jenis insentif: ekonomi, sosial, dan moral. Insentif ekonomi adalah dorongan moneter, sedangkan
insentif sosial dan moral didorong oleh non-moneter (Buttenheim et al., 2021; Katare et al., 2019; Reis
et al., 2022). Memberi insentif kepada calon pembeli untuk mempercepat niat membeli mereka adalah
hal biasa. Namun, menurut Li et al (2020), adopsi mobil hijau rendah, meskipun diberi insentif ekonomi.
Studi mereka mengungkapkan bahwa tidak ada artinya ketika konsumen tidak memahami cara kerja
kebijakan insentif. Oleh karena itu, pemahaman yang jelas tentang sifat dan fungsi insentif yang
diberikan sangat penting (Ali et al., 2019; Carroll et al., 2021; Huang & Ge, 2019). Oleh karena itu,
mengelola persepsi calon pembeli tentang nilai mobil hijau sangat penting. Adopsi berkelanjutan
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dimungkinkan ketika konsumen membelinya berdasarkan kehendak bebas mercka, bukan melalui
bujukan moneter (Asadi et al., 2021; Dhandra, 2019).

Perdebatan tentang adopsi mobil hijau yang berkelanjutan jujur dan patut diteliti. Para sarjana
percaya bahwa adopsi jangka pendek mobil hijau tidak akan berkontribusi signifikan terhadap aspirasi
suatu negara untuk mengadopsi kebijakan transportasi hijau (Ali et al., 2019; Carroll et al., 2021).
Meskipun mobil hijau membawa manfaat sosial yang jelas bagi konsumen Malaysia, adopsi mereka
relatif rendah dibandingkan dengan negara maju lainnya seperti Inggris, AS, Cina atau negara-negara
Eropa (Asadi et al., 2022; Raji et al., 2019). Pajak berat yang dikenakan pada mobil hijau di Malaysia
menghindari calon pembeli pergi. Ada tiga jenis pajak yang dikenakan pada mobil yang dijual di
Malaysia, yaitu pajak penjualan, cukai, dan pajak jalan (Asadi et al., 2021). Nilai mobil menentukan
kuantum cukai. Mobil hijau sangat dihargai karena mekanisme berbasis teknologinya, sehingga
meningkatkan cukai mereka (Brase 2019; Ong et al., 2021; Raji et al., 2019).

Kejelasan bertindak sebagai prinsip dasar untuk memotivasi calon pembeli. Para sarjana
mendefinisikan kejelasan sebagai keadaan transparan, koheren dan dapat dipahami. Ini membantu calon
pembeli untuk merampingkan fokus mereka pada alasan yang mendasari pembelian mereka (Banerjee
et al., 2022; Ferrara & Angino, 2021; Haar et al., 2022). Ketika calon pembeli tersesat dan tanpa arah,
sulit bagi mereka untuk memutuskan pembelian mereka. Pola pikir tetap muncul, sehingga mendorong
mereka untuk melakukan perilaku pembelian tetap, yaitu menghindari mobil hijau dan membeli mobil
mesin pembakaran internal (ICE) (Japutra & Song, 2020; Zulauf et al., 2021). Oleh karena itu, insentif
yang diberikan harus meningkatkan kejelasannya (Banerjee et al., 2022; Fernando et al., 2021; Haar et
al., 2022). Adopsi mobil hijau yang berkelanjutan adalah tujuan akhir untuk membantu Malaysia
mencapai aspirasi transportasi hijaunya (Amoussohoui et al., 2022; Asadi et al., 2021; Mathivathanan
et al., 2022).

Ruang Lingkup dan Signifikansi

Responden harus orang Malaysia yang memegang SIM yang valid. Mobil hijau mengacu pada mobil
penumpang, tidak termasuk kendaraan komersial; didefinisikan sebagai mobil rendah emisi dan hemat
energi. Namun, untuk penelitian ini, mobil hijau di Malaysia mengacu pada kendaraan hibrida (HV),
kendaraan listrik hibrida plug-in (PHEV) atau kendaraan listrik (EV). HV adalah mobil mesin
pembakaran internal (ICE) yang diperbaiki dengan motor listrik tambahan yang dioperasikan dengan
baterai pengisian sendiri tanpa kemampuan pengisian plugin. Di sisi lain, PHEV adalah mobil mesin
pembakaran yang diperbaiki dengan motor listrik tambahan yang dioperasikan dengan baterai self-
charging dengan kemampuan pengisian plug-in. EV adalah mobil listrik sepenuhnya yang ditenagai
oleh baterai lithium-ion. Tidak ada mesin pembakaran internal (ICE) yang dipasang di dalam EV.

Di Malaysia, mobil hijau dikategorikan sebagai produk keterlibatan tinggi. Tidak ada batasan
pendapatan atas kepemilikan mobil ramah lingkungan di Malaysia. Namun demikian, penelitian ini
akan mengharapkan lebih banyak responden di negara bagian di Malaysia dengan kepadatan penduduk
tertinggi dan jumlah mobil tertinggi per kilometer persegi. Berdasarkan data sensus Nasional Malaysia
2010, tiga negara bagian teratas dengan jumlah mobil tertinggi per kilometer persegi adalah Selangor,
Johor dan Penang. Wilayah federal Kuala Lumpur termasuk dalam penelitian ini karena memiliki
jumlah mobil yang tinggi per kilometer persegi.

Untuk empat jenis pemangku kepentingan yang berbeda, penelitian ini sangat penting. Pertama,
Theory of Planned Behavior dan Operant Conditioning Theory ditambahkan ke dalam kerangka besar
teori. Kedua, data empiris akan memotivasi pihak berwenang Malaysia untuk menerapkan transportasi
hijau untuk mencapai pembangunan berkelanjutan. Ketiga, penelitian ini menawarkan wawasan
pemasaran merek mobil hijau Malaysia untuk membantu mereka mencocokkan jajaran produk mereka
dengan permintaan pasar. Terakhir, penelitian ini menguraikan keuntungan menggalakkan penggunaan
mobil hijau bagi rakyat Malaysia untuk merealisasikan tujuan negara untuk transportasi hijau.

Model Konseptual

Hubungan antara pengaruh sosial, kemauan untuk membayar, pembebasan pajak dan niat membeli
untuk mobil hijau ditunjukkan pada Gambar 1. Penelitian ini mengidentifikasi empat variabel. Ini terdiri
dari dua variabel dependen, satu variabel independen dan satu variabel moderat. Variabel dependen
adalah niat beli mobil hijau, sedangkan variabel independen adalah pengaruh sosial dan kemauan untuk
membayar. Di sisi lain, variabel moderat adalah pembebasan pajak. Berdasarkan tinjauan literatur masa
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lalu, disimpulkan bahwa pengaruh sosial dan kemauan membayar memiliki hubungan langsung dengan
niat beli mobil hijau. Selain itu, pembebasan pajak memiliki efek moderat pada pengaruh sosial dan
kemauan untuk membayar terhadap niat beli mobil hijau. Tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:

. untuk menguji hubungan antara pengaruh sosial dan niat beli mobil ramah lingkungan di
kalangan konsumen Malaysia;

. untuk menguji hubungan antara kesediaan membayar dan niat membeli mobil ramah
lingkungan di kalangan konsumen Malaysia;

. untuk menguji kesan moderasi pembebasan cukai terhadap pengaruh sosial dan niat beli mobil
hijau di kalangan pengguna Malaysia; dan

. untuk menguji efek moderat pembebasan pajak pada kesediaan untuk membayar dan niat

membeli mobil hijau di kalangan konsumen Malaysia

Pengaruh |
Sosial “
b\ -ﬁ"r-r-r-r-‘"rr‘ . i
: —— Niat Beli
= Rt

. e
Kesediaan | _— \ |

Membayar \/

Pembebasan
Pajak

Gambar 1. Model Konseptual

Pengembangan Hipotesis

Kegunaan yang dirasakan mempengaruhi niat pembelian untuk produk keterlibatan tinggi. Interaksi
sosial mendorong calon pembeli untuk membuat lebih bijaksana melalui basis pelanggan yang setia dan
berkembang. Para sarjana percaya bahwa identitas kelompok adalah hasil ketika perilaku yang sesuai
dipraktekkan dengan baik. Identitas kelompok menang atas identitas individu ketika pengaruh normatif
tinggi (Mukherjee & Ryan, 2020; Shanmugavel & Michael, 2022; Wicki et al., 2022). Konsumsi yang
bertanggung jawab adalah dasar untuk pemasaran yang bertanggung jawab secara sosial. Oleh karena
itu, merek mobil hijau harus menghindari teknik greenwashing untuk menjaga integritas merek.
Kepuasan pelanggan yang berkelanjutan membantu menumbuhkan komitmen afektif untuk membeli
mobil hijau (Asadi et al., 2022; Shanmugavel & Michael, 2022). Dari perspektif ini, merek mobil hijau
harus mendidik calon pembeli tentang manfaat memiliki mobil hijau. Oleh karena itu, hipotesis pertama
yang diusulkan menguji hubungan langsung antara pengaruh sosial dan niat membeli mobil ramah
lingkungan di Malaysia.

H1: Pengaruh sosial berkorelasi positif dengan niat membeli mobil hijau di Malaysia.

Niat membeli yang diartikulasikan dengan baik tidak menjamin tindakan pembelian. Oleh
karena itu, merek mobil hijau harus melihat melampaui data niat beli untuk memastikan adopsi mobil
hijau yang lebih tinggi (Agmeka et al., 2019; Chen et al., 2019; Huang & Ge, 2019). Oleh karena itu,
hubungan antara kesediaan untuk membayar dan niat membeli mobil hijau saling terkait tetapi tidak
jelas. Mengidentifikasi pola pembelian adalah ciri khas kesuksesan (Agmeka et al., 2019; Chen et al.,
2019). Para sarjana telah menemukan bahwa berhemat bukanlah penghalang jalan, tetapi kebijakan
pemerintah. Mindfulness of social purchasing adalah kata kunci yang menghubungkan kesediaan
membayar dan niat membeli mobil hijau (Huang & Ge, 2019; Shah & Zhongjun, 2019). Ketika calon
pembeli yang dianggap layak diangkat melalui kehadiran spasial, kesediaan untuk membayar diperkuat
(Garcia-Madariaga et al., 2022; Idris et al., 2022). Oleh itu, hipotesis kedua yang dicadangkan adalah
untuk menguji hubungan langsung antara kesediaan membayar dan niat membeli mobil hijau di
Malaysia.

H2: Kesediaan untuk membayar berkorelasi positif dengan niat membeli mobil ramah lingkungan di
Malaysia.

Insentif mengacu pada hal-hal yang memotivasi konsumen atau mendorong orang untuk
mengambil tindakan. Itu bisa muncul dalam bentuk moneter atau non-moneter. Elemen yang
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menentukan adalah kemampuan untuk menggerakkan orang untuk mengambil tindakan (Chouchani &
Abed, 2019; Davis et al., 2019). Memberi insentif kepada calon pembeli untuk mempercepat niat
pembelian mereka adalah hal biasa, tetapi penting untuk memahami mengapa insentif diberikan (Asadi
etal., 2022; Reis et al., 2022). Oleh karena itu, insentif berfungsi sebagai moderator untuk mempercepat
niat beli mobil hijau. Penghargaan, motivasi, dan antisipasi mendorong orang untuk mengambil
tindakan lebih cepat (Chouchani &; Abed, 2019; Clark et al., 2019). Pengaruh sosial sangat penting
dalam kehidupan kita, di mana kekuatan word-of-mouth tidak dapat disangkal (Anosike et al., 2021;
Asadi et al., 2021). Pengaruh sosial menghasut orang menuju tindakan yang diwajibkan secara sosial
ke arah tertentu. Ini melibatkan intervensi kognitif (Prentice et al., 2019; Saleki et al., 2019). Oleh itu,
pengaruh sosial telah meningkat dengan pembebasan cukai sebagai insentif moneter untuk
mempercepatkan penggunaan mobil hijau di Malaysia. Pengenalan pembebasan pajak oleh otoritas
telah menciptakan struktur sistematis untuk mendorong konsumen mengambil tindakan (Chu et al,
2019; DeWeese et al, 2022). Oleh itu, hipotesis ketiga yang diajukan adalah untuk menguji efek moderat
pembebasan pajak pada hubungan antara pengaruh sosial dan niat beli mobil hijau di Malaysia.

H3: Pembebasan pajak memoderasi pengaruh sosial dan niat membeli mobil hijau.

Ketika calon pembeli yakin akan tujuan pembelian mereka, kesediaan mereka untuk membayar
meningkat (Zhang et al., 2021). Ketika nilai yang dirasakan produk memenuhi harapan calon pembeli,
niat beli diintensitkan (Kyto et al., 2019). Pembebasan pajak meningkatkan kesediaan mereka untuk
membayar dengan mengurangi harga pembelian awal mobil hijau (Belisle-Pipon, 2022; Ferrell &
Ferrell, 2021). Tidak diragukan lagi, memberikan pembebasan pajak mempercepat adopsi mobil hijau,
tetapi perdebatan tentang keberlanjutan tetap tidak terjawab (Ali et al., 2019; Carroll et al, 2021).
Tindakan inklusif dan strategis untuk menciptakan adopsi mobil hijau berkelanjutan di Malaysia
(Anosike et al., 2021; Asadi et al., 2021; Nazari et al., 2019; Zhuge et al., 2020). Karena tingginya harga
pembelian awal mobil hijau, kesediaan untuk membayar di antara calon pembeli berfluktuasi.
Ketidakpastian dan ambiguitas memperburuk situasi (Jung &; Jin, 2021). Oleh karena itu, ketentuan
pembebasan pajak mencerahkan kekhawatiran merek mobil hijau. Ini mungkin bukan tindakan
permanen, tetapi membebaskan kedua belah pihak untuk melakukan beberapa penyesuaian (Kim &;
Sullivan, 2019). Oleh itu, hipotesis keempat yang dicadangkan adalah untuk menguji kesan moderasi
pembebasan cukai terhadap hubungan antara kesediaan membayar dan niat membeli mobil hijau di
Malaysia.

H4: Pembebasan pajak memoderasi kesediaan untuk membayar dan membeli mobil hijau.

Metodologi

Filosofi penelitian membahas asumsi, persepsi, pengetahuan, dan sifat studi yang diusulkan atau metode
pengembangan pengetahuan yang ditargetkan. Studi bisnis mencakup pokok bahasan penelitian ini.
Akibatnya, perlu untuk mengakui dan mengadopsi tiga peran penting dalam filosofi penelitian. Mereka
menginformasikan, mengungkap misteri, dan memfasilitasi secara metodis (Roje et al, 2021; Zhang,
2020). Penelitian ini mengadopsi pemasaran sebagai bidang studi, dengan niat beli sebagai pertanyaan
penelitian utama. Tulisan ini mengadopsi pendekatan positivism belief sebagai filosofi penelitiannya.
Interpretasi mental dan kognitif subyektif berdasarkan mengamati persepsi dan merefleksikan melalui
analisis dan komunikasi yang membumi, keyakinan dalam penelitian adalah keyakinan akan kebenaran.
Dasar positivisme adalah bahwa dunia sosial dapat dipahami secara objektif. Para peneliti yang
menganut aliran pemikiran positivis bertindak sebagai analis objektif. Studi ini akan memisahkan diri
dari nilai-nilai peneliti berdasarkan pendekatan ini, sehingga mempromosikan ketidakberpihakan
(Madden, 2021; Matta, 2021).

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian deduktif dalam hal desain penelitian. Para
peneliti dari berbagai bidang penelitian menggunakan dan menghargainya secara luas. Para peneliti
sering menghubungkan penyelidikan ilmiah dengan strategi deduktif. Ini terjadi ketika peneliti
membaca teori fenomena yang ada dan melihat studi yang dilakukan sebelumnya. Adalah tipikal dalam
pendekatan penelitian deduktif untuk mengembangkan hipotesis berdasarkan hubungan yang
ditemukan dan kemudian mengujinya untuk memastikan validitasnya (Vicente, 2021).

Akibatnya, metodologi kuantitatif akan menjadi pilihan metodologis yang tepat untuk
penelitian ini. Ini menggunakan pendekatan penelitian korelasional dan berkonsentrasi pada studi
kuantitatif dengan satu metode. Pendekatan penelitian korelasional juga memanfaatkan informasi
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statistik. Ini mengukur ikatan yang kuat antara dua atau lebih variabel (Saunders & Bristow, 2015).
Dengan memetakan kekuatan hubungan yang terjalin, interpretasi hasil dibuat. Fitur yang membedakan
metodologi penelitian korelasional adalah kemampuan untuk melihat tren dan pola yang berasal dari
analisis data. Seorang individu digunakan sebagai unit analisis dalam survei crosssectional yang
digunakan sebagai alat penelitian makalah ini. Sebuah studi cross-sectional menganalisis populasi
penelitian (responden) pada titik tertentu untuk menyimpulkan (Ortman & Cooper, 2021; Thompson et
al., 2021).

Penting untuk menentukan populasi penelitian. Oleh karena itu, penelitian ini mendefinisikan
populasi sebagai orang Malaysia dengan SIM saat ini. Surat izin mengemudi diperlukan di Malaysia
untuk mengemudi, diatur oleh Undang-Undang Transportasi Jalan tahun 1987. Dengan demikian, warga
Malaysia dengan SIM Kelas D yang valid yang tinggal di Malaysia akan membuat kerangka
pengambilan sampel. Informasi ini dapat diambil dari pendaftaran Departemen Transportasi Jalan
Malaysia. Dalam penelitian deduktif kuantitatif, sampel diperiksa untuk mewakili populasi dengan
generalisasi temuan. Ekstrak unit dari seluruh populasi disebut sebagai sampel. Krejcie dan Morgan
(1970) menegaskan bahwa generalisasi digunakan untuk memilih ukuran sampel. Ukuran populasi yang
diperlukan untuk mendapatkan sampel yang representatif menurun seiring bertambahnya ukuran
populasi. Karena populasi lebih dari 5.000, 384 responden akan menjadi ukuran sampel yang
diperlukan. Stratified random sampling akan menjadi metode yang digunakan (Castro-Pearson et al.,
2022; Detmer & McCutchan, 2021). Alat pengumpulan data untuk penelitian ini akan menjadi
kuesioner buatan sendiri. Ini akan menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan data, yang kemudian
akan dianalisis secara statistik menggunakan alat statistik SPSS dan SmartPLS. Pre dan post-test akan
diberikan untuk mengevaluasi validitas dan ketergantungan instrumen.

Pembahasan dan Kesimpulan

Pengaruh sosial yang kuat menciptakan perilaku yang sesuai. Ini mencari persetujuan dari kelompok
yang dianggap milik seseorang, yaitu nilai-nilai yang cocok (Baptista et al., 2020; Gangneux, 2021).
Dalam studi ini, nilai pencocokan mengacu pada calon pembeli yang mencari saran, pendapat, dan
rekomendasi pemilik mobil hijau. Dua alasan utama yang mendorong kesesuaian adalah Pengaruh
informasi dan normatif mendorong kesesuaian, sehingga mengembangkan hubungan saling percaya.
Para sarjana berpendapat bahwa seseorang cenderung mengubah keyakinan, sikap, atau tindakan
mereka untuk menyesuaikan diri dengan orang lain (Chen et al., 2020; Shapiro et al., 2019; Wang et al.,
2021). Tingkat kepercayaan yang tinggi mempercepat keterlibatan calon pembeli dalam pengujian
produk, sehingga meningkatkan niat membeli. Kesesuaian tinggi ketika calon pembeli dihadapkan pada
pengalaman pemilik mobil hijau lainnya. Oleh karena itu, berdasarkan tinjauan literatur masa lalu,
hubungan antara pengaruh sosial dan niat beli diharapkan sangat berkorelasi (Asadi et al., 2022;
Shanmugavel & Michael, 2022).

Menjadi merek yang dapat dipercaya adalah ide penting dalam pemasaran yang bertanggung
jawab secara sosial. Ini meningkatkan kesediaan untuk membayar, sehingga membantu adopsi mobil
hijau yang lebih tinggi di Malaysia (Chen et al, 2020; Yang et al., 2019). Praktik atau kegiatan
pemasaran yang digunakan untuk melibatkan dampak sosial dan lingkungan yang lebih luas membantu
memperkuat kesediaan calon pembeli untuk membayar. Pemasaran yang bertanggung jawab secara
sosial memberi kesan kepada calon pembeli bahwa merek mobil hijau mengambil inisiatif positif untuk
mengurangi konsekuensi negatif dari operasi bisnis mereka. Dengan kesadaran sosial yang tinggi,
merek mobil hijau harus mengadopsi pemasaran yang bertanggung jawab sebagai tulang punggung
pemasaran yang mendasarinya (Mishra et al., 2021; Saleki et al., 2019). Diharapkan pengaruh sosial
untuk meningkatkan kedekatan emosional antara calon pembeli dan merek mobil hijau. Hal ini
memungkinkan kedua belah pihak untuk membangun hubungan yang stabil dan tahan lama yang
memastikan niat beli yang lebih tinggi. Tingkat antropomorfisme merek yang lebih tinggi akan
menyebabkan keterikatan merek yang lebih tinggi, sehingga mempercepat adopsi mobil ramah
lingkungan di Malaysia (Agmeka et al., 2019; Curtale et al., 2022; Shah & Zhongjun, 2019).

Tiga jenis pajak dikenakan pada mobil yang dijual di Malaysia, yaitu pajak penjualan, cukai,
dan pajak jalan. Pemahaman umum di kalangan konsumen Malaysia adalah bahwa mobil ramah
lingkungan mahal dan hanya terjangkau oleh orang kaya. Pembebasan pajak mengacu pada potongan
harga yang diberikan oleh pemerintah Malaysia, seperti yang diumumkan setiap tahun selama
penetapan anggaran negara. Oleh karena itu, pembebasan pajak yang diberikan oleh pemerintah

Labs: Jurnal Bisnis dan Manajemen 10

e-ISSN: 2829-0240



Sumarsid Vol. 28 No. 3 (2023), 5-15

Malaysia harus ditinjau setiap tahun. Oleh karena itu, efek moderat yang diharapkan dari pembebasan
pajak pada hubungan antara pengaruh sosial dan kemauan untuk membayar pada niat beli mobil hijau
lemah dan berfluktuasi. Pembebasan pajak dapat mempercepat adopsi mobil hijau jangka pendek,
dicapai melalui peningkatan perilaku pembelian impulsif (Buttenheim et al., 2021; Katare et al., 2019;
Reis et al, 2022). Insentif ekonomi memicu perilaku pembelian impulsif, bukan kompulsif. Namun
demikian, masih gagal untuk mendorong perilaku pembelian kompulsif untuk memastikan adopsi mobil
hijau yang berkelanjutan di Malaysia (Brase, 2019; Ong et al., 2021; Raji et al., 2019).

Opini tetap tanpa studi empiris yang didukung oleh teori-teori yang mendasarinya. Oleh karena
itu, model konseptual yang diusulkan dalam penelitian ini didasarkan pada Theory of Planned
Behaviour (TPB) dan Operant Conditioning Theory (OCT). TPB bertujuan untuk memprediksi dan
menjelaskan keyakinan dan perilaku seseorang (Ajzen & Fishbein, 1969). Ia percaya bahwa sikap,
norma subyektif dan kontrol perilaku yang dirasakan mempengaruhi niat dan perilaku perilaku individu.
Ini menegaskan bahwa niat perilaku ditentukan oleh sikap terhadap perilaku, norma subyektif, dan
kontrol perilaku yang dirasakan. Mekanisme inti adalah niat konsumen itu sendiri. Berdasarkan TPB,
perilaku selanjutnya tergantung pada niat awal konsumen. Di sisi lain, OCT bertindak sebagai
penguatan untuk mendukung hubungan moderat pembebasan pajak pada pengaruh sosial dan kemauan
untuk membayar. Oleh itu, kajian ini berusaha untuk meningkatkan tahap pengambilan mobil hijau
Malaysia dengan meningkatkan niat beli mobil hijau.
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