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Abstract: This study analyzes the factors influencing potential partners' intention to respond to 

PT Pusri's digital asset advertisements using the extended Theory of Planned Behavior (TPB). 

The object of this research is potential strategic partners of PT Pusri, with the objective of 

examining the influence of attitude, subjective norm, perceived behavioral control, knowledge, 

and self-efficacy on intention to respond. A quantitative explanatory method was applied, with 

data collected from 121 respondents through purposive sampling and analyzed using multiple 

linear regression in IBM SPSS Statistics. The results show that attitude, subjective norm, 

knowledge, and self-efficacy significantly influence intention to respond, while perceived 

behavioral control does not. Self-efficacy is the most dominant predictor, explaining 35% of 

the total variance.  

 

Keyword: Theory of Planned Behavior, Digital Advertising, Knowledge, Self-Efficacy, 

Intention to Respond 

 

Abstrak: Penelitian ini menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi niat calon mitra dalam 

merespons iklan digital aset PT Pusri menggunakan pendekatan extended Theory of Planned 

Behavior (TPB). Objek penelitian ini adalah calon mitra strategis PT Pusri, dengan tujuan 

menguji pengaruh sikap, norma subjektif, kontrol perilaku persepsian, pengetahuan, dan efikasi 

diri terhadap niat merespons. Metode yang digunakan adalah kuantitatif eksplanatori, dengan 

data dari 121 responden melalui purposive sampling yang dianalisis menggunakan regresi 

linear berganda pada IBM SPSS Statistics. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap, norma 

subjektif, pengetahuan, dan efikasi diri berpengaruh signifikan terhadap niat merespons, 

sementara kontrol perilaku persepsian tidak berpengaruh signifikan. Efikasi diri menjadi 

prediktor paling dominan, dengan model menjelaskan 35% dari total variansi.  

 

Kata Kunci: Theory of Planned Behavior, Iklan Digital, Pengetahuan, Efikasi Diri, Niat 

Merespons 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi telah mendorong berbagai sektor industri untuk beralih 

dari paradigma pemasaran konvensional menuju pemasaran digital guna meningkatkan 

efisiensi dan jangkauan pasar (Abbas & Mehmood, 2021). PT Pusri, sebagai perusahaan besar 

di sektor industri pupuk dan agribisnis, melalui Departemen Pemasaran Aset berupaya 

mengoptimalkan nilai guna aset perusahaan dengan memanfaatkan digital ads untuk menarik 

calon mitra strategis. Tren ini sejalan dengan adopsi e-marketing secara global di industri berat 

(Alavion et al., 2017). 

Penggunaan iklan digital di sektor Business-to-Business (B2B) tidak selalu menghasilkan 

respons yang stabil dari calon mitra. Perilaku konsumen digital di Indonesia bersifat sangat 

dinamis dan dipengaruhi oleh tingkat literasi digital serta pengetahuan individu (Widodo & 

Marsasi, 2025). Berbeda dengan keputusan konsumen ritel (Business-to-Consumer / B2C), 

keputusan calon mitra aset melibatkan kompleksitas yang lebih tinggi sehingga memerlukan 

tingkat kepercayaan dan kontrol perilaku yang kuat sebelum memutuskan untuk merespons 

suatu penawaran kerja sama (Khoa, 2023). 

Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (2020) merupakan 

kerangka kerja yang relevan untuk memahami niat perilaku manusia dalam merespons iklan 

digital. TPB menjelaskan bahwa niat seseorang dipengaruhi oleh attitude (sikap), subjective 

norm (norma subjektif), dan perceived behavioral control (kontrol perilaku persepsian). Dalam 

konteks iklan digital di negara berkembang, model standar TPB perlu diperluas dengan variabel 

knowledge (pengetahuan) dan self-efficacy (efikasi diri) untuk meningkatkan daya prediksi 

model (Widodo & Marsasi, 2025; Khoa, 2023). 

Sikap merupakan evaluasi positif atau negatif individu terhadap suatu perilaku (Ajzen, 

2020). Sikap yang positif terhadap iklan digital terbukti secara konsisten meningkatkan niat 

untuk merespons (Widodo & Marsasi, 2025; Sanne & Wiese, 2018). Ketabi et al. (2014) 

membuktikan bahwa kredibilitas informasi iklan berkontribusi signifikan terhadap 

pembentukan sikap positif calon mitra. Berdasarkan hal tersebut, hipotesis pertama (H1) yang 

diajukan adalah sikap berpengaruh signifikan terhadap niat merespons iklan digital aset PT 

Pusri. 

Norma subjektif merupakan persepsi individu terhadap tekanan sosial dalam melakukan 

suatu tindakan (Ajzen, 2020). Sanne & Wiese (2018) menemukan norma subjektif sebagai 

faktor dominan dalam mendorong interaksi dengan iklan digital. Namun, Dahiya & Gayatri 

(2017) mengakui pengaruhnya bervariasi dalam konteks B2B karena dominannya 

pertimbangan rasional dan organisasional dibandingkan tekanan sosial. Hipotesis kedua (H2) 

yang diajukan adalah norma subjektif berpengaruh signifikan terhadap niat merespons iklan 

digital aset PT Pusri. 

Kontrol perilaku persepsian merupakan persepsi individu mengenai kemudahan atau 

kesulitan dalam melakukan suatu tindakan, termasuk sumber daya dan kemampuan yang 

dimiliki (Ajzen, 2020). Alavion et al. (2017) menunjukkan perceived behavioral control 

berpengaruh signifikan terhadap niat adopsi e-marketing. Namun, Abbas & Mehmood (2021) 

menemukan variabel ini tidak selalu signifikan pada kelompok pengguna digital yang sudah 

familiar dengan teknologi. Hipotesis ketiga (H3) yang diajukan adalah kontrol perilaku 

persepsian berpengaruh signifikan terhadap niat merespons iklan digital aset PT Pusri. 

Pengetahuan merupakan tingkat pemahaman individu terhadap informasi yang diterima, 

yang mempengaruhi kemampuannya dalam mengevaluasi dan mengambil keputusan (Widodo 

& Marsasi, 2025). Pengetahuan yang memadai mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan 

keyakinan calon mitra dalam pengambilan keputusan (Ha et al., 2019). Hipotesis keempat (H4) 

yang diajukan adalah pengetahuan berpengaruh signifikan terhadap niat merespons iklan digital 

aset PT Pusri. 
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Efikasi diri merupakan keyakinan individu terhadap kemampuan dirinya dalam melakukan 

suatu tindakan dengan berhasil (Bandura, 1986, dalam Khoa, 2023). Khoa (2023) membuktikan 

self-efficacy berpengaruh signifikan terhadap niat berkelanjutan menggunakan layanan iklan 

online dan menjadi prediktor utama. Individu dengan self-efficacy tinggi lebih aktif berinteraksi 

dengan konten digital (Khoa, 2023; Widodo & Marsasi, 2025). Hipotesis kelima (H5) yang 

diajukan adalah efikasi diri berpengaruh signifikan terhadap niat merespons iklan digital aset 

PT Pusri. 

Kesenjangan penelitian yang mendorong studi ini adalah masih minimnya kajian tentang 

niat mitra bisnis dalam merespons iklan digital pada konteks pemanfaatan aset industri besar, 

mengingat mayoritas studi TPB sebelumnya berfokus pada niat beli konsumen ritel (Ha et al., 

2019; Sanne & Wiese, 2018). Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh sikap, norma 

subjektif, kontrol perilaku persepsian, pengetahuan, dan efikasi diri terhadap niat calon mitra 

PT Pusri dalam merespons iklan digital, sebagai kontribusi teoritis dan empiris baru dalam 

konteks B2B di Indonesia. Hubungan antar variabel digambarkan pada kerangka konseptual 

berikut. 

 
Sumber: Hasil Riset, 2024 

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori 

(explanatory research), yaitu penelitian yang bertujuan menjelaskan hubungan kausalitas antar 

variabel melalui pengujian hipotesis (Sugiyono, 2022). Data primer diperoleh melalui 

kuesioner online (Google Forms) yang disebarkan kepada calon mitra bisnis PT Pusri. 

Populasi penelitian adalah seluruh calon mitra bisnis yang menjadi target audiens iklan 

digital aset PT Pusri. Penentuan sampel mengacu pada Hair et al. (2019) yang 

merekomendasikan minimal 5–10 kali jumlah indikator. Dengan 20–25 indikator, target sampel 

minimum adalah 100 responden. Penelitian ini berhasil mengumpulkan 121 responden melalui 

teknik purposive sampling dengan kriteria: (1) pelaku usaha atau pengambil keputusan dalam 

organisasi; dan (2) pernah melihat iklan digital aset PT Pusri dalam enam bulan terakhir. 

Penelitian ini menggunakan enam variabel yang diukur dengan skala Likert 5 poin 

(1=Sangat Tidak Setuju sampai 5=Sangat Setuju), yaitu sikap (X1) mengacu Widodo & Marsasi 

(2025); norma subjektif (X2) mengacu Dahiya & Gayatri (2017); kontrol perilaku persepsian 

(X3) mengacu Alavion et al. (2017); pengetahuan (X4) mengacu Widodo & Marsasi (2025); 

efikasi diri (X5) mengacu Khoa (2023); dan niat merespons (Y) mengacu Sanne & Wiese 

(2018). 

Analisis data menggunakan IBM SPSS Statistics, mencakup: (1) uji instrumen—

validitas (Corrected Item-Total Correlation > 0,30) dan reliabilitas (Cronbach's Alpha ≥ 0,60); 

(2) analisis deskriptif; (3) uji asumsi klasik—normalitas (Kolmogorov-Smirnov), 

multikolinearitas (Tolerance > 0,10; VIF < 10), dan heteroskedastisitas (Glejser); serta (4) 

multiple linear regression untuk menguji hipotesis (uji t, uji F, dan koefisien determinasi R²) 

dengan model persamaan: Y = α + β₁X₁ + β₂X₂ + β₃X₃ + β₄X₄ + β₅X₅ + e, di mana Y = niat 
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merespons; X₁–X₅ = sikap, norma subjektif, kontrol perilaku persepsian, pengetahuan, dan 

efikasi diri; α = konstanta; β = koefisien regresi; dan e = error. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas menunjukkan seluruh item memiliki nilai korelasi Pearson lebih besar dari 

r tabel (0,176; n=121) dengan signifikansi < 0,05, sehingga seluruh item dinyatakan valid. Hasil 

uji reliabilitas disajikan pada Tabel 1. 
Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

Sikap (X1) 0,633 Reliabel (α ≥ 0,60) 

Norma Subjektif (X2) 0,553 
Cukup reliabel; dapat diterima pada penelitian 

eksploratif 

Kontrol Perilaku (X3) 0,654 Reliabel (α ≥ 0,60) 

Pengetahuan (X4) 0,509 
Cukup reliabel; dapat diterima pada penelitian 

eksploratif 

Efikasi Diri (X5) 0,610 Reliabel (α ≥ 0,60) 

Niat Merespons (Y) 0,612 Reliabel (α ≥ 0,60) 

Sumber: Data primer diolah SPSS, 2024 
 

Variabel X2 dan X4 memiliki nilai Alpha di bawah 0,60, namun masih dapat diterima 

pada penelitian sosial eksploratif dengan instrumen singkat (3 item) sebagaimana dikemukakan 

Hair et al. (2019) bahwa nilai alpha lebih besar dari 0,50 masih dapat digunakan dengan kehati-

hatian. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Kolmogorov-Smirnov menghasilkan nilai signifikansi 0,160 lebih besar dari 0,05, 

sehingga residual berdistribusi normal. Seluruh variabel memiliki nilai Tolerance lebih besar 

dari 0,10 dan VIF kurang dari 10 (bebas multikolinearitas). Uji Glejser menunjukkan seluruh 

variabel memiliki signifikansi lebih besar dari 0,05 (bebas heteroskedastisitas). Model regresi 

memenuhi seluruh asumsi klasik. 

 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Berdasarkan analisis regresi linear berganda, diperoleh persamaan: Y = 1,344 + 0,262X₁ 

− 0,317X₂ + 0,065X₃ + 0,296X₄ + 0,374X₅ + e. Hasil pengujian masing-masing variabel 

disajikan pada Tabel 2. 
Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Variabel B Std. Error t Hitung Sig. Keterangan 

Konstanta 1,344 0,478 2,811 0,006 – 

Sikap (X1) 0,262 0,104 2,519 0,013 Signifikan 

Norma Subjektif (X2) -0,317 0,114 -2,781 0,006 Signifikan (negatif) 

Kontrol Perilaku (X3) 0,065 0,088 0,749 0,456 Tidak Signifikan 

Pengetahuan (X4) 0,296 0,103 2,874 0,005 Signifikan 

Efikasi Diri (X5) 0,374 0,091 4,109 <0,001 Signifikan (positif) 

Sumber: Data primer diolah SPSS, 2024. Uji F = 12,388 (sig.<0,001); R² = 0,350; Adjusted R² = 0,322. 
 

Tabel 3. Ringkasan Hasil Pengujian Hipotesis 

H Pernyataan Sig. Kesimpulan 

H1 
Sikap berpengaruh signifikan terhadap niat 

merespons 
0,013 Diterima 

H2 
Norma Subjektif berpengaruh signifikan 

terhadap niat merespons 
0,006 Diterima (arah negatif) 
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H Pernyataan Sig. Kesimpulan 

H3 
Kontrol Perilaku Persepsian berpengaruh 

signifikan terhadap niat merespons 
0,456 Ditolak 

H4 
Pengetahuan berpengaruh signifikan terhadap 

niat merespons 
0,005 Diterima 

H5 
Efikasi Diri berpengaruh signifikan terhadap 

niat merespons 
<0,001 Diterima 

Sumber: Data primer diolah SPSS, 2024 
 

Pembahasan 

Sikap berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat merespons (B=0,262; 

sig.=0,013), sehingga H1 diterima. Semakin positif penilaian calon mitra terhadap iklan dari 

segi manfaat, relevansi, dan kredibilitasnya, semakin tinggi niat merespons. Temuan ini 

konsisten dengan Sanne & Wiese (2018) yang membuktikan attitude sebagai determinan paling 

konsisten niat berinteraksi dengan iklan digital, dan Widodo & Marsasi (2025) yang 

menemukan sikap positif meningkatkan niat penggunaan platform iklan di Indonesia. PT Pusri 

perlu memastikan konten iklan dirancang secara informatif dan profesional untuk membentuk 

sikap positif calon mitra. 

Norma subjektif berpengaruh signifikan dengan arah negatif (B=−0,317; sig.=0,006), 

sehingga H2 diterima secara statistik meskipun arahnya berlawanan dari hipotesis awal. 

Semakin besar tekanan sosial lingkungan, justru niat merespons menurun. Hal ini 

mencerminkan karakteristik pengambilan keputusan B2B yang rasional dan independen—

calon mitra lebih mengutamakan pertimbangan manfaat organisasional daripada tekanan sosial. 

Dahiya & Gayatri (2017) dan Ketabi et al. (2014) menemukan inkonsistensi serupa, yang 

menegaskan bahwa strategi pemasaran berbasis tekanan sosial tidak efektif untuk segmen B2B. 

Kontrol perilaku persepsian tidak berpengaruh signifikan (B=0,065; sig.=0,456), 

sehingga H3 ditolak. Kemudahan teknis bukan hambatan utama karena responden adalah 

pelaku usaha yang sudah familiar dengan teknologi digital, sehingga persepsi kemudahan tidak 

lagi menjadi faktor diferensiasi. Hasil ini konsisten dengan temuan Abbas & Mehmood (2021). 

Implikasinya, PT Pusri lebih perlu berfokus pada kualitas dan nilai konten iklan daripada 

sekadar kemudahan akses. 

Pengetahuan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat merespons (B=0,296; 

sig.=0,005), sehingga H4 diterima. Widodo & Marsasi (2025) membuktikan knowledge 

berperan penting meningkatkan respons pengguna platform digital di Indonesia. Dalam konteks 

B2B, pengetahuan menjadi faktor kritis karena memungkinkan evaluasi rasional, mengurangi 

ketidakpastian, dan meningkatkan keyakinan pengambilan keputusan (Ha et al., 2019). PT Pusri 

perlu mengembangkan konten iklan yang edukatif dan mudah dipahami calon mitra. 

Efikasi diri merupakan variabel paling dominan (B=0,374; sig.<0,001), sehingga H5 

diterima. Khoa (2023) membuktikan self-efficacy sebagai prediktor utama niat menggunakan 

layanan iklan online. Individu dengan efikasi diri tinggi lebih aktif berinteraksi dan lebih berani 

merespons peluang bisnis digital (Khoa, 2023; Widodo & Marsasi, 2025). PT Pusri dapat 

merancang kampanye yang menyertakan panduan interaktif atau tutorial singkat untuk 

meningkatkan efikasi diri calon mitra yang masih ragu. 

Secara keseluruhan, hasil uji F menunjukkan F hitung = 12,388 (sig.<0,001), sehingga 

seluruh variabel independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap niat merespons. 

Nilai R² = 0,350 menunjukkan kelima variabel mampu menjelaskan 35% variansi niat 

merespons, sedangkan 65% sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar model, seperti trust dan 

customer engagement yang dapat menjadi pertimbangan penelitian selanjutnya. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi niat calon mitra 

dalam merespons iklan digital aset PT Pusri menggunakan pendekatan extended TPB. 
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Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa sikap berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat merespons, norma subjektif berpengaruh signifikan dengan arah negatif yang 

mengindikasikan bahwa tekanan sosial tidak mendorong respons dalam konteks B2B, kontrol 

perilaku persepsian tidak berpengaruh signifikan karena responden sudah familiar dengan 

teknologi digital, pengetahuan berpengaruh positif dan signifikan, dan efikasi diri berpengaruh 

positif dan signifikan serta menjadi variabel paling dominan dengan kontribusi terbesar 

terhadap niat merespons. 

Implikasi praktis bagi PT Pusri adalah perlunya meningkatkan kualitas konten iklan 

yang informatif, edukatif, dan kredibel untuk membentuk sikap dan pengetahuan yang positif; 

mengembangkan kampanye yang membangun efikasi diri calon mitra melalui panduan 

interaktif; serta mengarahkan strategi pemasaran pada penonjolan nilai bisnis dan manfaat 

organisasional daripada pendekatan berbasis tekanan sosial. Keterbatasan penelitian ini 

meliputi nilai reliabilitas variabel norma subjektif dan pengetahuan yang belum optimal, 

cakupan penelitian pada satu perusahaan, serta nilai R² sebesar 35% yang menunjukkan masih 

banyak variabel lain yang belum diakomodasi. Penelitian selanjutnya disarankan 

menambahkan variabel trust dan customer engagement, memperluas sampel lintas perusahaan, 

serta menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) untuk menguji model yang lebih 

komprehensif. 
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