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Abstrak 

Penelitian ini menganalisis peran emotional value dan perceived risk sebagai mediator dalam hubungan antara 

perceived behavioral control (PBC) dan purchase intention pada konsumen produk Du Anyam, sebuah 

perusahaan sosial yang memproduksi kerajinan tangan tradisional dari Nusa Tenggara Timur. Berdasarkan teori 

Theory of Planned Behavior (TPB), penelitian ini menguji pengaruh PBC terhadap minat beli dan bagaimana 

faktor emosional serta risiko yang dirasakan memediasi hubungan tersebut. Data dikumpulkan melalui kuesioner 

dan dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa PBC 

berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention. Emotional value memperkuat hubungan tersebut, 

dimana kontrol perilaku yang tinggi meningkatkan nilai emosional positif yang mendorong niat beli. Sebaliknya, 

perceived risk memediasi secara negatif, dengan tingginya risiko yang dirasakan mengurangi niat beli meskipun 

kontrol perilaku tinggi. Temuan ini memberikan implikasi bagi Du Anyam untuk meningkatkan nilai emosional 

produk melalui cerita pemberdayaan dan keunikan produk, serta mengurangi risiko melalui jaminan kualitas dan 

transparansi. Selain itu, edukasi konsumen untuk meningkatkan persepsi kontrol perilaku dapat membantu 

meningkatkan minat beli. 

Kata kunci: Kontrol Perilaku yang Dirasakan; Nilai Emosional; Risiko yang Dirasakan; Niat Pembelian; Du 

Anyam 

 

Abstract  

This study analyzes the role of emotional value and perceived risk as mediators in the relationship between 

perceived behavioral control (PBC) and purchase intention among consumers of Du Anyam products. This 

social enterprise produces traditional handicrafts from East Nusa Tenggara. Based on the Theory of Planned 

Behavior (TPB), this research examines the effect of PBC on purchase intention and how emotional factors and 

perceived risks mediate this relationship. Data were collected through questionnaires and analyzed using 

Structural Equation Modeling (SEM). The results show that PBC has a significant positive effect on purchase 

intention. Emotional value strengthens this relationship, where higher perceived behavioral control increases 

positive emotional value, boosting purchase intention. In contrast, perceived risk negatively mediates the 

relationship, as higher perceived risks reduce purchase intention despite high behavioral control. These 

findings imply that Du Anyam should enhance the emotional value of its products through empowerment stories 

and product uniqueness while reducing risks through quality guarantees and transparency. Additionally, 

educating consumers to improve their perception of behavioral control can help increase purchase intention. 
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PENDAHULUAN  

Di era modern ini, minat beli konsumen telah menjadi salah satu objek penelitian 

yang paling banyak dipelajari dalam bidang pemasaran dan perilaku konsumen (Febriani 

& Dewi, 2019; Hamizar & Ambon, 2010). Minat beli (purchase intention) merupakan 

prediktor penting dari perilaku konsumen dan berperan dalam menentukan keberhasilan 

strategi pemasaran perusahaan. Pada tingkat yang lebih luas, pemahaman tentang faktor-

faktor yang mempengaruhi minat beli dapat memberikan wawasan bagi manajemen dalam 
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merancang strategi pemasaran yang efektif, meningkatkan penjualan, dan membangun 

hubungan jangka panjang dengan konsumen (Farah et al., 2024; Sudirjo et al., 2023; 

Sugiyanti et al., 2022). Salah satu pendekatan teoritis yang sering digunakan untuk 

memahami perilaku konsumen adalah Theory of Planned Behavior (TPB) yang 

diperkenalkan oleh Ajzen. 

Perceived behavioral control (PBC) merujuk pada persepsi individu mengenai 

sejauh mana mereka merasa mampu mengendalikan tindakan atau perilaku tertentu. Dalam 

konteks minat beli, PBC sering dianggap sebagai faktor kunci yang mempengaruhi 

keputusan konsumen untuk melakukan pembelian (Fedriana & Jumhur, 2022; Oktaviani & 

Anandya, 2017; Oktaviari, 2023). Ketika konsumen merasa memiliki kontrol atas suatu 

perilaku, mereka cenderung lebih yakin dalam memutuskan untuk membeli suatu produk 

atau layanan (Auliya et al., 2024). Namun, meskipun TPB telah memberikan kerangka yang 

jelas untuk memahami perilaku konsumen, penelitian lebih lanjut diperlukan untuk 

memahami bagaimana faktor-faktor tambahan seperti emotional value dan perceived risk 

dapat memediasi hubungan antara PBC dan minat beli. Dalam kasus produk sosial seperti 

yang dihasilkan oleh Du Anyam, peran nilai emosional dan risiko yang dirasakan oleh 

konsumen menjadi semakin relevan untuk dipelajari. 

Du Anyam adalah perusahaan sosial yang berfokus pada pemberdayaan perempuan 

di pedesaan Indonesia melalui kerajinan tangan tradisional. Produk-produk yang 

ditawarkan oleh Du Anyam, seperti tas anyaman, produk rumah tangga, dan aksesoris, 

dibuat oleh para pengrajin perempuan di Nusa Tenggara Timur (NTT). Selain 

menghasilkan produk berkualitas tinggi, perusahaan ini memiliki misi sosial untuk 

meningkatkan kesejahteraan perempuan di daerah pedesaan, terutama dari aspek ekonomi 

dan kesehatan. Melalui konsep pemberdayaan dan keberlanjutan sosial, Du Anyam telah 

mendapatkan perhatian positif dari masyarakat, terutama konsumen yang memiliki 

perhatian pada produk-produk lokal dan berkelanjutan. Namun, meskipun perusahaan 

sosial ini memiliki nilai sosial yang tinggi, keberhasilannya dalam menarik minat beli 

konsumen tetap dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk persepsi konsumen terhadap 

nilai emosional dan risiko yang mungkin mereka hadapi saat membeli produk tersebut. 

Emotional value, dalam konteks pemasaran, mengacu pada perasaan positif atau 

pengalaman emosional yang dirasakan konsumen ketika berinteraksi dengan suatu produk 

atau merek. Nilai emosional sering kali dianggap sebagai salah satu elemen penting yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam konteks produk Du Anyam, nilai 

emosional dapat berasal dari perasaan bangga karena mendukung pemberdayaan 

perempuan dan keberlanjutan lokal, serta keunikan produk yang mencerminkan warisan 

budaya Indonesia. Konsumen yang merasakan nilai emosional yang kuat dari produk 

tersebut kemungkinan besar akan memiliki minat beli yang lebih tinggi, bahkan jika harga 

produk tersebut lebih tinggi dibandingkan dengan produk serupa di pasar (Pane et al., 2024; 

Wulandari, 2021). 

Di sisilain, perceived risk atau risiko yang dirasakan juga merupakan faktor penting 

yang dapat memengaruhi minat beli konsumen. Risiko yang dirasakan merujuk pada 

ketidakpastian yang dirasakan konsumen terkait potensi kerugian yang mungkin terjadi 

saat melakukan pembelian. Beberapa bentuk risiko yang umum dalam konteks pembelian 

produk meliputi risiko fungsional (produk tidak berfungsi sebagaimana mestinya), risiko 

finansial (harga produk tidak sebanding dengan kualitas), dan risiko sosial (produk tidak 

sesuai dengan harapan masyarakat atau lingkup sosial konsumen). Dalam konteks Du 
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Anyam, beberapa risiko yang mungkin dirasakan oleh konsumen termasuk ketidakpastian 

terkait kualitas produk, pengiriman, atau ketidakcocokan produk dengan harapan. Karena 

produk-produk Du Anyam dipasarkan secara daring dan berbasis pada usaha kecil 

menengah (UKM), konsumen mungkin merasakan ketidakpastian dalam hal keandalan 

proses transaksi atau kualitas produk yang tidak dapat dilihat langsung sebelum pembelian. 

Faktor-faktor ini dapat mempengaruhi persepsi risiko konsumen dan pada akhirnya 

mengurangi minat mereka untuk membeli produk. 

Penelitian ini mencoba untuk menghubungkan dua faktor mediasi, yakni emotional 

value dan perceived risk, dalam hubungan antara perceived behavioral control dan 

purchase intention. Perceived behavioral control dianggap sebagai determinan penting 

dalam keputusan pembelian konsumen. Individu dengan PBC yang tinggi cenderung 

merasa lebih yakin dan berdaya dalam mengambil keputusan pembelian. Namun, 

keputusan ini tidak hanya didorong oleh kontrol perilaku semata. Faktor emosional seperti 

perasaan positif yang diperoleh dari pembelian dan dukungan terhadap produk sosial, serta 

risiko yang dirasakan seperti keraguan mengenai kualitas dan proses pembelian, dapat 

memengaruhi keputusan akhir konsumen. Dengan memahami bagaimana kedua faktor 

mediasi ini bekerja dalam hubungan antara PBC dan minat beli, perusahaan seperti Du 

Anyam dapat merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk mengurangi risiko 

yang dirasakan dan meningkatkan nilai emosional produk mereka. 

Dalam konteks perusahaan sosial seperti Du Anyam, emotional value memainkan 

peran penting dalam mempengaruhi preferensi konsumen. Konsumen yang membeli 

produk Du Anyam tidak hanya mempertimbangkan faktor fungsional dari produk tersebut, 

seperti kualitas atau harga, tetapi juga dampak sosial yang dihasilkan dari pembelian 

tersebut. Pembeli yang sadar sosial sering kali tertarik pada produk yang memberikan 

kontribusi nyata terhadap masyarakat atau lingkungan. Dalam hal ini, produk-produk Du 

Anyam yang mendukung pemberdayaan perempuan pengrajin di daerah terpencil dan 

mempromosikan keberlanjutan budaya lokal menawarkan nilai emosional yang kuat bagi 

konsumen. Produk dengan nilai emosional tinggi cenderung menciptakan hubungan 

emosional yang lebih dalam antara konsumen dan merek, yang pada akhirnya 

meningkatkan loyalitas dan minat beli konsumen. 

Namun demikian, walaupun nilai emosional dapat meningkatkan minat beli, risiko 

yang dirasakan oleh konsumen tidak dapat diabaikan. Dalam industri kerajinan tangan dan 

produk tradisional, konsumen mungkin merasa khawatir tentang kualitas produk yang tidak 

standar, pengiriman yang lambat, atau bahkan keaslian produk. Risiko-risiko ini dapat 

menjadi hambatan bagi konsumen untuk melakukan pembelian, terutama jika mereka 

belum familiar dengan merek atau produk tersebut. Oleh karena itu, penting bagi Du 

Anyam untuk memahami dan mengelola persepsi risiko konsumen dengan baik. Strategi 

yang dapat diambil untuk mengurangi risiko yang dirasakan mencakup penyediaan 

informasi yang jelas dan transparan tentang proses produksi, kualitas bahan yang 

digunakan, serta memberikan jaminan atau kebijakan pengembalian barang yang fleksibel. 

Dengan cara ini, perusahaan dapat menurunkan tingkat ketidakpastian yang dirasakan oleh 

konsumen dan pada gilirannya meningkatkan kepercayaan mereka untuk membeli. 

Studi ini menjadi relevan dalam konteks perusahaan sosial dan UKM di Indonesia 

yang sering kali menghadapi tantangan dalam membangun kepercayaan konsumen. 

Meskipun perusahaan sosial seperti Du Anyam memiliki misi sosial yang kuat dan produk-

produk berkualitas tinggi, mereka perlu memastikan bahwa konsumen merasa nyaman dan 
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yakin saat melakukan pembelian. Dalam konteks ini, emotional value dan perceived risk 

menjadi dua elemen kunci yang harus dipertimbangkan dalam strategi pemasaran dan 

penjualan. Peningkatan persepsi nilai emosional dapat dilakukan melalui kampanye 

pemasaran yang menekankan pada dampak sosial positif dari pembelian produk, sementara 

pengurangan risiko yang dirasakan dapat dicapai melalui penyediaan layanan pelanggan 

yang responsif, pengiriman yang cepat dan aman, serta jaminan kualitas produk. 

Di era konsumen modern saat ini, keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi 

oleh pertimbangan rasional semata, tetapi juga oleh keterikatan emosional. Bagi 

perusahaan sosial seperti Du Anyam yang menawarkan produk-produk bernilai budaya dan 

sosial, pendekatan pemasaran konvensional tidak lagi cukup. Diperlukan pemahaman yang 

lebih mendalam mengenai bagaimana kontrol perilaku yang dirasakan, nilai emosional, dan 

risiko yang dirasakan saling memengaruhi niat beli konsumen. Urgensi penelitian ini 

terletak pada pentingnya merancang strategi pemasaran berbasis psikologi konsumen 

dalam konteks produk sosial yang semakin diminati oleh masyarakat sadar sosial. 

Pratista (2024) meneliti hubungan antara perceived behavioral control dan niat beli 

dalam konteks ritel fesyen. Mereka menemukan bahwa nilai emosional secara signifikan 

memediasi pengaruh kontrol perilaku terhadap keputusan pembelian. Namun, penelitian 

ini belum membahas peran risiko yang dirasakan yang dapat menurunkan kekuatan 

hubungan emosional tersebut, terutama pada produk berbasis usaha sosial. 

Penelitian oleh Shen dkk. (2024) mengeksplorasi pengaruh kontrol perilaku dan 

risiko yang dirasakan terhadap niat beli dalam konteks e-commerce. Meskipun hasilnya 

menegaskan bahwa risiko berperan negatif terhadap keputusan konsumen, penelitian ini 

tidak memasukkan aspek nilai emosional yang sangat relevan dalam konteks produk yang 

memiliki makna identitas atau kepedulian sosial. 

Ghosh (Ghosh, 2024) memfokuskan penelitiannya pada faktor emosional terhadap 

niat beli dengan perantara kepuasan merek. Penelitian ini menyoroti pentingnya emosi 

dalam keputusan pembelian, namun tidak melibatkan variabel kontrol perilaku ataupun 

risiko yang dirasakan, sehingga kurang relevan untuk diterapkan langsung pada konteks 

perusahaan sosial. 

Ravi dkk. (2022) melakukan penelitian langsung pada konteks perusahaan sosial 

dan menemukan bahwa nilai emosional berpengaruh besar terhadap niat beli konsumen. 

Meskipun memberikan dasar pemahaman penting, studi ini belum mempertimbangkan 

peran kontrol perilaku dan risiko yang dirasakan, sehingga belum menjelaskan secara 

menyeluruh proses psikologis dalam pengambilan keputusan konsumen. 

Walaupun beberapa penelitian sebelumnya telah membahas nilai emosional dan 

risiko secara terpisah dalam model perilaku konsumen, sangat sedikit yang 

mengintegrasikan keduanya sebagai mediator dalam hubungan antara perceived behavioral 

control dan niat beli—terutama dalam konteks perusahaan sosial. Sebagian besar literatur 

masih berfokus pada produk umum atau merek besar, sehingga belum merepresentasikan 

dinamika psikologis konsumen terhadap produk yang mengandung nilai budaya, 

keberlanjutan, dan pemberdayaan seperti Du Anyam. Penelitian ini mengisi celah tersebut 

dengan pendekatan mediasi ganda untuk memahami secara lebih mendalam motivasi 

emosional dan rasional konsumen. 

Kebaruan dari penelitian ini terletak pada integrasi nilai emosional dan risiko yang 

dirasakan sebagai dua mediator utama dalam hubungan antara perceived behavioral control 

dan niat beli dalam konteks perusahaan sosial. Berbeda dengan studi sebelumnya yang 
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hanya membahas mediator secara terpisah atau dalam konteks produk konvensional, 

penelitian ini mengangkat dimensi sosial dan budaya produk dalam model perilaku 

konsumen. Selain itu, dengan menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) 

berbasis SmartPLS, penelitian ini memberikan validasi kuantitatif yang kuat terhadap 

dinamika psikologis konsumen, serta menawarkan kontribusi orisinal dalam strategi 

pemasaran berbasis nilai di sektor sosial. 

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pemahaman 

yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen 

dalam konteks perusahaan sosial. Oleh karena itu penelitian ini menjelaskan peran 

emotional value dan perceived risk sebagai mediator dalam hubungan antara perceived 

behavioral control dan purchase intention, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

wawasan yang berguna bagi perusahaan sosial dan UKM di Indonesia, khususnya dalam 

merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat 

membantu Du Anyam dan perusahaan serupa dalam membangun kepercayaan konsumen, 

meningkatkan penjualan, dan mencapai tujuan sosial mereka secara lebih efektif. 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain deskriptif dan 

eksploratif untuk mengkaji hubungan antara Perceived Behavioral Control (PBC), 

Emotional Value, Perceived Risk, dan Purchase Intention dalam konteks perusahaan sosial 

Du Anyam. Penelitian ini juga menguji peran mediasi dari Emotional Value dan Perceived 

Risk. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online yang disebarkan kepada 

konsumen Du Anyam berusia minimal 21 tahun dan berdomisili di Jabodetabek yang telah 

membeli produk dalam enam bulan terakhir. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah purposive sampling, dengan jumlah responden minimal 200 orang, sesuai 

rekomendasi untuk analisis Structural Equation Modeling (SEM). Instrumen pengukuran 

menggunakan skala Likert 5 poin, dan dilakukan uji coba awal untuk memastikan kejelasan 

serta konsistensi internal kuesioner. 

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan SEM berbasis Partial Least Squares 

(SmartPLS), yang memungkinkan pengujian model pengukuran dan model struktural 

secara simultan. Model pengukuran diuji melalui validitas konvergen (AVE > 0,50) dan 

reliabilitas (Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability > 0,70). Sementara itu, model 

struktural dianalisis melalui nilai koefisien jalur dan R-squared (R²) untuk melihat kekuatan 

dan arah hubungan antar variabel laten. SEM dipilih karena kemampuannya dalam menguji 

hubungan kompleks antar variabel, termasuk efek langsung, mediasi, dan moderasi dalam 

satu model analisis. Dengan pendekatan ini, penelitian diharapkan dapat memberikan 

pemahaman yang komprehensif mengenai faktor-faktor psikologis yang mempengaruhi 

minat beli konsumen dalam konteks perusahaan sosial. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran perceived behavioral control 

(PBC), emotional value, dan perceived risk dalam mempengaruhi purchase intention pada 

konsumen produk Du Anyam. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan 

kepada konsumen Du Anyam dan dianalisis menggunakan metode SEM dengan SmartPLS. 

Pada bagian ini, akan disajikan hasil analisis, termasuk model pengukuran, model 

struktural, dan interpretasi dari hasil statistik. 
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Analisis dimulai dengan melakukan pengujian validitas dan reliabilitas alat ukur. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa semua indikator untuk masing-masing variabel 

memiliki nilai faktor loading yang lebih besar dari 0,70, yang menunjukkan bahwa item-

item tersebut valid dan reliabel. 

Tabel 1. Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Indikator 
Faktor 

Loading 

Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Perceived Behavioral 

Control (PBC) 

PBC1 0,87 0,91 0,93 

PBC2 0,9   

PBC3 0,83   

Emotional Value 

EV1 0,88 0,92 0,94 

EV2 0,91   

EV3 0,85   

Perceived Risk 

PR1 0,84 0,89 0,91 

PR2 0,87   

PR3 0,82   

Purchase Intention 

PI1 0,9 0,91 0,93 

PI2 0,92    

PI3 0,86     

Sumber : Hasil olah data 

 

Dari hasil di atas, semua variabel dalam penelitian ini menunjukkan reliabilitas 

yang baik, dengan nilai Cronbach's Alpha di atas 0,70 dan Composite Reliability di atas 

0,80, yang menandakan bahwa alat ukur yang digunakan konsisten dan dapat diandalkan. 

Setelah validitas dan reliabilitas diuji, langkah selanjutnya adalah menguji model 

struktural untuk melihat pengaruh antar variabel. Tabel 2 menunjukkan hasil analisis SEM 

dan pengaruh antar variabel yang diteliti. 

Tabel 2. Pengaruh Antar Variabel 

Hubungan Koefisien (β) T-Statistik P-Value Keputusan 

PBC → Purchase Intention 0,36 4,67 0,000 Signifikan 

PBC → Emotional Value 0,42 5,12 0,000 Signifikan 

PBC → Perceived Risk -0,29 3,81 0,000 Signifikan 

Emotional Value → Purchase Intention 0,34 4,21 0,000 Signifikan 

Perceived Risk → Purchase Intention -0,23 2,89 0,004 Signifikan 

Sumber : Hasil olah data 

 

Dari tabel di atas, dapat dilihat bahwa PBC berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention dengan koefisien sebesar 0,36. Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi kontrol yang dirasakan konsumen, semakin besar pula niat beli mereka. 

Selain itu, PBC juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional value (β = 0,42) 

dan berpengaruh negatif terhadap perceived risk (β = -0,29). Ini berarti bahwa kontrol 

perilaku yang tinggi akan meningkatkan nilai emosional produk dan mengurangi risiko 

yang dirasakan konsumen. 

Emotional value juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention (β = 0,34), menandakan bahwa nilai emosional yang tinggi akan meningkatkan 

niat beli. Sementara itu, perceived risk memiliki pengaruh negatif yang signifikan terhadap 

purchase intention (β = -0,23), yang menunjukkan bahwa risiko yang tinggi dapat 

mengurangi niat beli konsumen. 
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Berdasarkan hasil analisis di atas, penelitian ini mendukung hipotesis bahwa PBC 

berperan sebagai faktor yang penting dalam menentukan minat beli konsumen. Hal ini 

sejalan dengan Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh Ajzen (2011), 

di mana PBC dianggap sebagai faktor kunci yang mempengaruhi perilaku. Ketika 

konsumen merasa memiliki kontrol yang lebih besar atas proses pembelian, mereka 

cenderung lebih percaya diri dalam mengambil keputusan, yang pada akhirnya 

meningkatkan niat untuk membeli. 

Temuan ini juga menunjukkan bahwa emotional value berperan sebagai mediator 

yang memperkuat hubungan antara PBC dan purchase intention. Ketika konsumen 

merasakan keterikatan emosional dengan produk, mereka lebih cenderung untuk membeli, 

karena produk tersebut bukan hanya sekadar barang, tetapi juga mencerminkan nilai-nilai 

dan identitas mereka. Sebaliknya, risiko yang dirasakan mempengaruhi keputusan 

pembelian secara negatif. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun konsumen memiliki 

kontrol yang tinggi, jika mereka merasakan risiko yang tinggi terkait pembelian, niat beli 

mereka akan menurun. 

Hasil penelitian ini memberikan implikasi penting bagi manajemen Du Anyam 

dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. Untuk meningkatkan PBC, 

perusahaan dapat memberikan edukasi kepada konsumen mengenai cara menggunakan 

produk serta proses pembelian yang mudah. Misalnya, menyediakan informasi yang jelas 

tentang produk, harga, dan proses pengiriman dapat membantu mengurangi risiko yang 

dirasakan oleh konsumen. Selain itu, meningkatkan nilai emosional produk melalui cerita-

cerita yang menggambarkan pemberdayaan perempuan pengrajin lokal dan keunikan 

produk tradisional dapat membantu membangun koneksi emosional dengan konsumen. 

Pendekatan ini sejalan dengan gagasan bahwa produk yang memiliki nilai emosional yang 

tinggi akan lebih diminati oleh konsumen (Farahdiba, 2020; Prasetyo et al., 2018; Zakki et 

al., 2023). 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan temuan dari beberapa studi lain yang 

menyoroti pentingnya nilai emosional dan kontrol perilaku dalam membentuk keputusan 

pembelian, khususnya di kalangan konsumen milenial yang lebih sadar sosial dan 

emosional. Sebagai contoh, penelitian oleh Avornyo (2019) di Taiwan menunjukkan 

bahwa generasi muda cenderung memiliki ikatan emosional yang lebih kuat terhadap 

produk yang memiliki narasi sosial atau budaya, dan mereka sangat dipengaruhi oleh 

persepsi kontrol pribadi terhadap pengalaman belanja. Di Indonesia, studi oleh Firmansyah 

(Firmansyah, 2020) menemukan bahwa keluarga milenial lebih terbuka terhadap produk 

lokal yang mendukung pemberdayaan, terutama jika mereka merasa yakin akan kualitas 

produk dan memahami dampak sosialnya. Di negara berkembang lain seperti Filipina, 

penelitian oleh Kaushal (2022) juga menunjukkan bahwa sosialisasi keluarga dalam 

konteks milenial memainkan peran penting dalam membentuk nilai emosional, serta 

membentuk kepercayaan dan preferensi terhadap produk buatan komunitas. Temuan-

temuan tersebut memperkuat kesimpulan bahwa strategi pemasaran produk sosial perlu 

menekankan pada edukasi, keterlibatan emosional, serta penurunan risiko untuk 

membangun hubungan yang kuat dengan konsumen milenial. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran Emotional Value dan Perceived 

Risk sebagai mediator dalam hubungan antara Perceived Behavioral Control (PBC) dan 
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Purchase Intention (PI) dalam konteks konsumen produk Du Anyam, sebuah perusahaan 

sosial berbasis budaya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa PBC memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap Emotional Value dan Purchase Intention, serta pengaruh 

negatif terhadap Perceived Risk. Emotional Value secara signifikan meningkatkan 

Purchase Intention, sementara Perceived Risk menurunkannya. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin besar kontrol perilaku yang dirasakan konsumen, semakin besar pula 

kemungkinan mereka memiliki keterikatan emosional terhadap produk dan keyakinan 

untuk membeli, dengan risiko yang dirasakan menjadi lebih rendah. 

Kontribusi penting dari penelitian ini terletak pada pengembangan model perilaku 

konsumen yang mengintegrasikan aspek psikologis dan emosional dalam konteks 

pembelian produk dari perusahaan sosial. Penelitian ini tidak hanya memperkuat konsep 

Theory of Planned Behavior, tetapi juga memberikan pemahaman baru tentang bagaimana 

nilai emosional dan persepsi risiko berperan sebagai mekanisme mediasi dalam 

pengambilan keputusan pembelian. Di masa depan, penelitian ini dapat dijadikan dasar 

untuk eksplorasi lebih lanjut pada konteks budaya yang berbeda, serta perluasan model 

dengan variabel lain seperti brand trust, subjective norms, atau customer experience, yang 

dapat memperkaya literatur pemasaran sosial dan strategi pemberdayaan berbasis 

komunitas. 
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