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ABSTRACT 

Organizational reputation is often considered as an essential value that may attract the best 

candidates to join the organization and to retain the best talent in an organization. Employee 

departure may affect the organization and will cause expensive consequences on the financial 

and non-financial aspects of the organization. This study aims to determine how employer 

branding can benefit organizations to understand the character of the employees, in order to 

support organizations to implement better employee retention programs. This study was 

conducted in Yogyakarta by distributing 70 questionnaires to respondents from the hospitality 

industry which included travel agents, hotels, event organizers and restaurants employees. The 

multiple regression results indicate that of the five dimensions of employer branding, there are 

3 dimensions that have a significant effect, which are application value, development value and 

economic value. Meanwhile, interest value and social value have no significant effect. 

Keywords: employer branding, branding, organizational attractiveness, turnover intention, 

hospitality. 

ABSTRAK 

Citra suatu organisasi seringkali dianggap sebagai suatu bentuk nilai yang digunakan 

untuk menarik kandidat terbaik untuk bergabung ke dalam organisasi. Namun ternyata citra 

juga penting untuk mempertahankan talenta terbaik dalam suatu organisasi. Perubahan 

organisasi yang disebabkan oleh keluarnya karyawan akan berdampak mahal dari sisi finansial 

dan non finansial organisasi. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi bagaimana 

employer branding dapat membantu organisasi memahami karakter tenaga kerja dalam 

organisasi, sehingga membantu organisasi untuk melaksanakan program retensi karyawan 

dengan lebih baik. Penelitian ini dilakukan di Yogyakarta dengan melibatkan 70 orang 

responden karyawan dari industri Pariwisata yang meliputi Biro Perjalanan Wisata, Perhotelan, 

Event Organizer, dan Restoran. Hasil uji regresi linier berganda dari penelitian ini menunjukkan 

bahwa dari kelima dimensi employer branding terdapat 3 dimensi yang berpengaruh secara 

signifikan yaitu, application value, development value, dan economic value. Sementara, pada 

dimensi interest value dan social value tidak berpengaruh secara signfikan. 
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Kata Kunci: employer branding, branding, organizational attractiveness, turnover intention, 

hospitality. 

1. PENDAHULUAN 

   Proses rekrutmen sebagai sarana untuk menjaring kandidat yang berkualitas dan sesuai 

dengan kebutuhan organisasi telah menjadi perhatian besar dalam berbagai penelitian selama 

ini.  Highhouse et al., (2003) menekankan bahwa penilaian terhadap aspek afektif dan kognitif 

dapat menjadi prediksi bagaimana perilaku aktual kandidat dapat menjadi dasar pilihan 

organisasi dalam melakukan seleksi, hal yang telah menjadi perhatian dalam bidang psikologi 

sosial sejak lama. Lebih jauh, ketidakmampuan organisasi untuk menarik kandidat yang unggul 

dan sesuai dengan kriteria dianggap akan berpengaruh pada kinerja organisasi. Sebagai aset 

terpenting dan juga partner strategis organisasi, sumber daya manusia menjadi penentu 

keberhasilan kinerja maupun kegagalan organisasi secara umum. Oleh karena itu organisasi 

harus memprioritaskan investasinya tidak hanya pada aspek finansial tetapi juga non finansial 

untuk menarik kandidat yang berkualitas tinggi (Minh Ha & Vinh Luan, 2018). 

   Urbancova et al., (2017) mengemukakan bahwa proses menarik kandidat yang 

berkualitas dan mempertahankan talenta terbaik dapat dikategorikan sebagai kegiatan 

pemasaran sumber daya manusia, karena diperlukan promosi yang membantu mendongkrak 

citra positif organisasi secara luas. Hal tersebut terbukti dapat meningkatkan motivasi karyawan 

dan mengurangi niat untuk meninggalkan organisasi, menambah kepuasan kerja karyawan dan 

juga keterlibatan kerja karyawan. Menurut Chiu et al., (2020) pendekatan yang digunakan oleh 

berbagai organisasi untuk mempertahankan pekerjaan mereka saat ini dan menarik individu 

untuk bergabung dengan organsasi dikenal dengan istilah employer branding. Hal tersebut 

menunjukkan adanya sinergi dari aspek pemasaran dan sumber daya manusia dalam suatu 

perusahaan. 

   Employer branding merupakan perluasan dari citra dan reputasi organisasi yang dapat  

memperkuat nilai organisasi terkait kemampuan, kinerja, dan pengalaman organisasi. Hal 

tersebut berfungsi sebagai proposisi nilai kepada orang-orang di dalam dan di luar perusahaan 

(Barrow dan Mosley, 2005). Pemaparan tersebut juga diperkuat oleh pendapat Cascio dan 

Graham, (2016) yang mengatakan bahwa perusahaan dianggap sebagai "produk" yang dijual ke 

konsumen, dan "merek" merupakan kesan yang diterima oleh karyawan maupun calon 

karyawan terhadap suatu perusahaan. Sivertzen et al., (2013) menjelaskan mengenai pentingnya 

hubungan antara internal branding dengan employer branding. Proses internal branding 

menekankan pada bagaimana organisasi dapat mengambarkan dan mengomunikasikan seperti 

apa nilai yang dibuat oleh organisasi sehingga karyawan memahaminya. Sedangkan, employer 

branding terhadap pihak eksternal, dalam konteks ini, mencakup bagaimana organisasi 

mengekspos dirinya sendiri dan bagaimana orang lain mengevaluasi nilai organisasi. Lybrand, 

(2018) menambahkan bahwa hal tersebut akan membantu mempromosikan dan menarik 

pencari kerja dan mempengaruhi karyawan perusahaan mengenai misi, visi, budaya, nilai-nilai, 

dan keseluruhan keuntungan perusahaan dari karyawan yang diterima. Organisasi harus 

semakin berfokus pada bagaimana mengidentifikasi dan mengomunikasikan manfaat yang 

diperoleh oleh pencari kerja baik secara fungsional, ekonomi, maupun psikologis sehingga 

dapat menarik kandidat terbaik bahkan mempertahankannya (Bonaiuto et al., 2013).  
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   Kondisi saat ini menunjukkan bahwa pasar tenaga kerja masih mengalami tekanan 

persaingan yang sangat ketat. Dampak dari pandemi pada pasar tenaga kerja telah 

mengakibatkan banyak perusahaan mengalami kebangkrutan yang berdampak pada 

pengurangan jumlah pekerja secara besar-besaran terutama pada sektor-sektor yang paling 

terdampak pandemi. Data dari (Badan Kebijakan Fiskal Kementerian Keuangan RI, 2021) 

menunjukkan, sepanjang tahun 2020, jumlah pekerja di negara-negara kawasan Asia dan 

Pasifik mengalami penurunan. Secara agregat total pekerja di kawasan Asia dan Pasifik pada 

tahun 2020 mengalami penurunan sebesar 3,2 persen dibandingkan tahun 2019 atau mengalami 

penurunan jumlah pekerja sebanyak 61,8 juta pekerja. Dalam lingkup lokal, data Badan Pusat 

Statistik DIY, (2021)menunjukkan kenaikan jumlah pengangguran dari 2,6 juta menjadi 9,77 

juta orang. Fenomena pengangguran tersebut menunjukan kondisi di mana ketika perusahaan 

tidak mampu memberikan manfaat bagi karyawannya, maka juga akan berakibat pada tingkat 

keluar dari pekerjaan maupun niat untuk melamar pekerjaan, sejalan dengan pendapat dari 

Ambler & Barrow (1996) yang mengatakan bahwa pemberi kerja perlu mengatur SDM dan 

berperan dalam membentuk identitas organisasi yang mampu memberikan paket manfaat baik 

fungsional, ekonomi maupun psikologis. Berdasarkan berberapa penelitian mengenai employer 

branding, tampak bahwa penelitian mengenai employer branding mempunyai kaitan dengan 

teori resource based view yang menunjukkan bahwa jika suatu perusahaan mempunyai sumber 

daya yang baik maka dapat memberikan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Barney, 

1991 dalam (Sokro, 2012); (Joo dan Mclean, 2006) ) selain itu konsep employer branding 

berkaitan dengan teori social exchange Kaur et al., (2020) dan Löhndorf dan Diamantopoulos 

(2014) yang mengatakan bahwa ada hubungan relasional dan balas jasa antara perusahaan 

dengan karyawannya ketika karyawan memperoleh kepuasan kerja.  

   Menyikapi penjelasan di atas, organisasi harus fokus pada strategi mempertahankan 

karyawan dengan mengedepankan pasar tenaga kerja, karena pergerakan karyawan dalam 

organisasi dipengaruhi oleh dinamika pasar tenaga kerja (Cappelli, 2000), sehingga, praktik 

sumber daya manusia yang kreatif dan inovatif perlu dilakukan untuk memperluas komunikasi 

dan hubungan karyawan dengan organisasinya baik dalam kebijakan maupun berbagai program 

agar organisasi menjadi employer of choice dan semakin menarik di mata publik (Joo dan 

Mclean, 2006). Sebaliknya jika organisasi tidak mampu untuk mempertahankan karyawan 

maka akan berdampak pada biaya yang terkait perekrutan baru, seleksi dan pelatihan. Lebih 

jauh, fungsi organisasi akan terganggu , penurunan kinerja karyawan, dan stabilitas usaha yang 

terganggu (Li dan Sawhney, 2019). Secara umum berdasarkan berbagai literatur, alasan 

karyawan meninggalkan organisasi seringkali dipengaruhi oleh faktor kepuasan kerja, 

komitmen organisasi, kepemimpinan,  perstasi kerja, konflik, gaji, promosi maupun beban kerja 

berlebihan. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi bagaimana employer branding 

dapat membantu organisasi memahami karakter tenaga kerja dalam organisasi, sehingga dapat 

membantu organisasi untuk merancang dan  melaksanakan program retensi karyawan dengan 

manajemen yang lebih baik sehingga akan mengurangi dampak dari perputaran karyawan. 

2. RUMUSAN MASALAH  

Pada dasarnya, turnover intention terbukti menjadi prediktor terbaik dari perilaku yang 

sebenarnya, yaitu perilaku yang mencerminkan keputusan karyawan apakah akan tinggal atau 
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meninggalkan organisasi (Griffeth et al., 2000). Oleh karena itu tampak bahwa perubahan 

organisasi yang disebabkan oleh keluarnya karyawan akan berdampak mahal dari sisi finansial 

dan non finansial organisasi. Berdasarkan pemaparan tersebut, dengan demikian dapat dilihat 

bahwa employer branding dalam suatu perusahaan perlu untuk dikelola dengan baik untuk 

menekan turnover intention karyawan. 

3. KAJIAN TEORITIS DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

   Organisasi dewasa ini terus berusaha untuk mempertahankan keunggulan kompetitif 

yang berkelanjutan untuk mencapai keuntungan ekonomi agar dapat bertahan hidup di pasar 

global yang semakin kompetitif. Salah satunya adalah dengan menarik kandidat yang 

berkualitas dan mempertahankan talenta terbaiknya. Apabila organisasi mampu untuk 

mencapai kedua hal tersebut maka identitas dan citra organisasi akan meningkat dan semakin 

menarik di pasar tenaga kerja.  

 

Employer Branding 

   Employer branding didefinisikan sebagai aktivitas organisasi yang berdasarkan prinsip-

prinsip dari pemasaran, terutama dalam branding, digunakan untuk dasar kebijakan SDM 

kepada karyawan saat ini dan calon yang potensial (Edwards, 2009). Lebih jauh, employer 

branding bertujuan untuk membantu sumber daya manusia organisasi secara profesional dalam 

membangun identitas organisasi yang kuat dengan cara menyelaraskan tujuan sumber daya 

manusia dengan pemasaran perusahan (Kashyap dan Verma, 2018). Sejalan dengan itu, 

Backhaus dan Tikoo (2004) mendefinisikan employer branding sebagai proses yang dilakukan 

organisasi dalam membangun identitas yang unik dan membedakannya dari para pesaing. 

Ambler dan Barrow (1996) juga mendefinisikan employer brand sebagai faktor  ekonomis, 

fungsional, dan paket psikologis yang mengidentifikasi organisasi pemberi kerja. Lebih jauh, 

employer branding digambarkan sebagai upaya organisasi untuk menunjukkan kepada 

karyawan saat ini dan calon karyawan bahwa organisasi ini adalah tempat kerja yang menarik 

(Ahmad dan Daud, 2016). 

 

Dimensi Employer Branding 

   Berdasarkan hasil penelitian Berthon et al., (2005)  yang merupakan pengembangan dari 

penelitian Ambler dan Barrow (1996) terdapat lima dimensi utama dari employer branding 

yang berlaku bagi karyawan yaitu, Interest Value, Social Value, Economic Value, Development 

Value and Application Value. Pertama, interest value menunjukkan bagaimana organisasi 

menyampaikan bahwa lingkungan kerjanya merupakan tempat yang nyaman dan penuh 

antusiasme, memiliki kebijakan dan prosedur perusahaan yang inovatif, dan mengedepankan 

kreativitas untuk mengembangkan produk dan layanannya. Kedua, social value mengacu pada 

sejauh mana organisasi menawarkan kepada karyawan atmosfer kerja yang ramah, 

menyenangkan sekaligus mempromosikan budaya kolaboratif dalam kerja tim. Selanjutnya, 

economic value didasarkan pada persepsi bahwa organisasi berkomitmen dalam memberikan 

gaji, kepastian kerja, dan prospek kerja yang menarik. Di sisi lain, development value 

menunjukkan sejauh mana organisasi sebagai pemberi kerja mengakui dan menghargai 

pencapaian karyawannya, dan mampu menyediakan peluang peningkatan karir untuk karyawan 
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di masa depan. Terakhir, application value didasarkan pada persepsi bahwa organisasi 

memberikan kesempatan dan ruang kepada karyawan untuk menerapkan pengetahuan dan 

keterampilan mereka di tempat kerja melalui program pelatihan, pembinaan, dan 

pendampingan. 

 

Turnover Intention 

   Turnover Intention didefinisikan sebagai keinginan dari dalam diri karyawan yang 

disadari untuk meninggalkan organisasi (Chiu et al., 2020) dan dilakukan secara sukarela 

(Chatzoglou et al., 2011; Ali dan Baloch, 1999). Sebagaimana dikemukakan oleh Iqbal (2010), 

dikatakan bahwa turnover intention berpengaruh negatif terhadap moral karyawan di tempat 

kerja dan cenderung menjadi pengganggu kinerja tim. (Li dan Sawhney (2019) menambahkan 

bahwa turnover karyawan sendiri dapat mengarah pada meningkatnya biaya, terganggunya 

fungsi dan operasi organisasi, meningkatkan tingkat kecelakaan kerja, hingga menurunkan 

layanan dan kualitas pelanggan. Studi sebelumnya dari  (Achoui dan Mansour (2007) 

menunjukkan bahwa employer branding mampu menurunkan turnover intention karyawan. 

Mendukung pendapat tersebut, Vecchio (2000) menjelaskan bahwa terdapat hubungan antara 

kepuasan kerja dengan turnover intention di mana jika kepuasan kerja rendah maka potensi 

turnover intention tinggi dan sebaliknya. Namun demikian, perlu dipahami bahwa hal tersebut 

tidak selalu tampak sama dalam seluruh keadaan (Chatzoglou et al., 2011). Beberapa individu 

memutuskan untuk tetap bertahan pada pekerjaan mereka meskipun faktanya mereka tidak 

merasa puas. Hal tersebut tampak dalam kondisi di mana tingkat pengangguran tinggi dengan 

peluang kerja yang terbatas sehingga biaya untuk berhenti menjadi tinggi (Ahmad dan Daud, 

2016). Sejauh ini, penelitian tentang turnover intention telah dilakukan di berbagai profesi, 

industri dengan berbagai faktor yang memengaruhinya. Kajian mengenai turnover intention 

dalam lima tahun terakhir sebagian besar berada di sektor pendidikan, sementara itu, 

perkembangan kajian mengenai turnover intention juga menunjukkan bahwa isu tersebut juga 

banyak disorot dalam industri perhotelan (Ahmad dan Daud, 2016). 

 

Pengembangan Hipotesis 

   (Kumar et al., 2013) mengemukakan bahwa ada perubahan konsep employer branding 

yang semula sebagai alat pemasaran menjadi suatu strategi sumber daya manusia yang kuat 

sebagai alat akuisisi dan retensi talenta organisasi. Kesan positif yang ditimbulkan dari kinerja 

organisasi memberikan persepsi positif dan kuat bagi karyawan sehingga dapat mencegah 

turnover intention. Kebutuhan organisasi untuk memberikan porsi perhatian yang lebih pada 

citra perusahaan harus didukung dengan kinerja organisasi yang baik pula (Okolocha, 2020). 

Hasil penelitian lain juga mendukung gagasan bahwa organisasi dengan employer branding 

yang kuat memperoleh sejumlah keuntungan ekonomi karena tingkat turnover karyawan lebih 

rendah dan tingkat investasi SDM menjadi lebih tinggi (Kucherov dan Zavyalova, 2012). 

Suikkanen (2010) menyatakan bahwa employer branding dapat menjadi metode retensi 

karyawan yang tepat jika perusahaan mampu memberikan pengalaman kerja, mempromosikan 

konsep tempat kerja yang baik, karena jika tidak maka akan meningkatkan turnover intention. 

Menurut Martin et al., (2011) organisasi dengan segala kebijakan dan praktik sumber daya 

manusianya akan memberikan suatu pengalaman yang unik dan berbeda bagi setiap karyawan 

juga bagaimana relasi dengan organisasi. Organisasi yang tidak mampu menawarkan 
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pengalaman yang berharga dan unik akan sulit dalam mempertahankan karyawan dan 

mendapatkan kepercayaan dari karyawan (Burke et al., 2009). Temuan studi oleh Rozsa et al., 

(2019) menunjukkan hasil bahwa development value tidak memengaruhi turnover intention. 

Demikian juga Sokro (2012) mengungkapkan bahwa organisasi yang tidak menggunakan 

strategi employer branding dalam bisnis mereka sulit untuk menarik karyawan agar tetap 

bertahan dalam organisasi,  juga ditemukan bahwa employer branding pada dasarnya dapat 

memengaruhi keputusan karyawan untuk tinggal atau meninggalkan organisasi. Oleh karena 

itu, hipotesis penelitian ini diuraikan seperti berikut ini: 

H1: Ada pengaruh negatif antara application value dengan turnover intention  

H2: Ada pengaruh negatif antara development value dengan turnover intention  

H3: Ada pengaruh negatif antara economic value dengan turnover intention  

H4: Ada pengaruh negatif antara interest value dengan turnover intention  

H5: Ada pengaruh negatif antara social value dengan turnover intention  

Dari pemaparan hipotesis di atas dapat dilihat model penelitian yang akan digunakan dalam 

penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. METODA PENELITIAN 

   Dalam penelitian ini, kuesioner dibagi ke dalam 3 bagian, yaitu, profil demografis 

responden, employer branding, dan turnover intention. Pernyataan kuesioner employer 

branding diambil dari penelitian Reis dan Braga (2016) yang terdiri dari 20 item pernyataan 

terkait dengan dimensi employer branding. Sedangkan pernyataan terkait turnover intention 

diambil dari penelitian Li dan Sawhney (2019) dengan lima item pernyataan. Kuesioner akan 

diberikan dengan menggunakan skala likert 1-5. 

Gambar 1 

Model Penelitian 



 
MODUS Vol. 35 (2): 243-257  ISSN 0852-1875 / ISSN (Online) 2549-3787 
 

249 

 

Sampel dan Data Penelitian 

   Responden penelitian ini adalah karyawan tetap yang bekerja pada bidang pariwisata 

termasuk perhotelan, restoran, biro perjalanan wisata, dan event organizer pada bagian 

operasional maupun manajerial yang berlokasi di Yogyakarta dengan pertimbangan bahwa 

Yogyakarta merupakan salah satu pusat pariwisata yang ada di Indonesia, dengan jumlah pelaku 

usaha pariwisata tercatat pada bidang perhotelan mencapai 1.696 usaha, 864 usaha biro 

perjalanan wisata, dan 1.535 usaha restoran dan rumah makan (Bappeda Yogyakarta, 2022). 

Responden merupakan pria atau wanita yang sudah bekerja minimal 1 tahun pada perusahaan. 

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini berupa survei dengan pengedaran kuesioner. 

Kuesioner akan diedarkan dengan menggunakan tautan google form dengan menyampaikan 

melalui perwakilan pihak asosisasi perhotalan maupun pariwisata di Yogyakarta. Proses 

pengumpulan data berlangsung selama sekitar 5 bulan, mulai dari bulan Februari hingga Juni 

2022. Dari total 78 pengisian dalam form, terdapat 8 jawaban responden yang tidak lengkap. 

Sampel penelitian dipilih menggunakan non-probability sampling dengan teknik purposive 

sampling, yaitu dengan memilih sampel dari suatu populasi yang didasarkan pada informasi 

yang sesuai dengan kriteria yang ada dengan jumlah minimal responden sesuai dengan kaidah 

penentuan jumlah sampel minimum setidaknya sepuluh kali lebih besar dari jumlah item 

variabel sesuai dengan teori Roscoe (1975) dalam (Sekaran dan Bougie, 2016) oleh karena itu 

penelitian ini menggunakan 70 responden yang tersedia. 

 

Uji Instrumen & Uji Hipotesis 

    Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang menggunakan analisis statistik 

deskriptif, kemudian mengukur cronbach alpha (>0.07) dengan signifikansi 0,05 (5%) untuk 

uji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian (Ghozali, 2016) dan menggunakan analisis 

regeresi linier berganda untuk menguji kelayakan model dan hipotesis penelitian yang diajukan 

sebelumnya, yaitu dengan menggunakan uji F, uji t dan melihat hasil koefisien determinasi. 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan program SPSS. 

5. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Profil Responden 

Tabel 1 

Karakteristik Responden 

 

Karakteristik Responden Jumlah Presentase (%) 

Jenis 

Kelamin 

Laki-Laki 21 30 

Perempuan 49 70 

Jenis 

Perusahaan 

Biro Perjalanan 

Wisata 

20 28,6 

Perhotelan 41 58,6 

Restaurant 1 1,4 

Event Organizer 8 11,4 

Divisi Tour / Consultant 16 22,9 
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Owner/Manajemen 7 10 

House Keeping 12 17,1 

Front Office 13 18,6 

Food & Beverages 14 20 

Admin / GA 8 11,4 

Lama 

Bekerja 

1-2 tahun 21 30 

3-5 tahun 27 38,6 

> 5 tahun 22 31,4 

     Sumber: Hasil Olah Data (2023) 

 

   Profil responden dalam penelitian ini pada tabel 1 menunjukkan bahwa mayoritas 

berjenis kelamin perempuan dengan jumlah 49 orang atau 70 persen, untuk jenis kelamin laki-

laki berjumlah 21 orang atau 30 persen. Tampak juga bahwa mayoritas responden berasal dari 

perhotelan dengan jumlah 41 orang dan disusul dengan 20 responden dari biro perjalanan 

wisata, 8 orang responden dari event organizer dan 1 orang dari restoran.  

   Berdasarkan profil responden divisi perusahaan pada tabel 1 tampak bahwa mayoritas 

berasal dari bagian tour / consultant sebanyak 16 responden dan dari bagian food & beverages 

sebanyak 14 responden. Tabel di atas menunjukkan bahwa responden mempunyai masa kerja 

antara 1 tahun hingga 5 tahun dan mayoritas responden mempunyai masa kerja 3-5 tahun 

sebanyak 27 orang, 21 orang mempunyai masa kerja 1-2 tahun dan 22 orang memunyai masa 

kerja lebih dari 5 tahun. 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

Tabel 4 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

Variabel Cornbach 

Alpha 

Keterangan 

Application Value 0.75 Reliable 

Development Value 0.89 Reliable 

Economic Value 0.92 Reliable 

Interest Value 0.90 Reliable 

Social Value 0.89 Reliable 

Turnover Intention 0.92 Reliable 

        Sumber: Hasil Olah Data (2023) 

 

   Dari hasil uji instrumen pada tabel 4 di atas, tampak bahwa keenam variabel memenuhi 

syarat reliabilitas yaitu nilai cornbach alpha > 0.70 (Ghozali, 2016) dan masuk dalam kategori 

tinggi (Jogiyanto, 2016) yaitu sebagai berikut =, = 0.89, = 0.92, = 0.90, = 0.89 dan = 0.92. 

   Untuk hasil uji validitas pada setiap item pada keenam variabel didapatkan hasil yang 

valid dengan nilai signifikansi 0,05 (5%) dan memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari r 
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tabel sehingga tidak ada item pernyataan yang dihilangkan. Keseluruhan hasil uji validitas dapat 

dilihat pada tabel 5 di bawah ini. 

 

Tabel 5 

Hasil Uji Validitas 

 

Item r tabel r hitung   Keterangan 

IV.1 

0,361 

0,850 

Valid 

IV.2 0,768 

IV.3 0,835 

IV.4 0,918 

IV.5 0,832 

Item r tabel r hitung   Keterangan 

SV.1 

0,361 

0,772 

Valid 
SV.2 0,793 

SV.3 0,786 

SV.4 0,914 

Item r tabel r hitung   Keterangan 

EV.1 

0,361 

0,815 

Valid EV.2 0,783 

EV.3 0,578 

Item r tabel r hitung   Keterangan 

DV.1 

0,361 

0,802 

Valid DV.2 0,778 

DV.3 0,840 

Item r tabel r hitung   Keterangan 

AV.1 

0,361 

0,774 

Valid 

AV.2 0,735 

AV.3 0,661 

AV.4 0,859 

AV.5 0,921 

Item r tabel r hitung   Keterangan 

TI.1 

0,361 

0,906 

Valid 

TI.2 0,859 

TI.3 0,892 

TI.4 0,858 

TI.5 0,850 

         Sumber: Hasil Olah Data (2023) 
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Hasil Uji Hipotesis 

Tabel 6 

Hasil Uji Hipotesis 

 

Hipotesis T statistic sig 

(<0.05) 

Kesimpulan 

H1: Ada pengaruh negatif antara 

application value dengan turnover 

intention  
-1.708 

0.093 

tidak 

berpengaruh 

signifikan 

H2: Ada pengaruh negatif antara 

development value dengan turnover 

intention  
-2.076 

0.042 

berpengaruh 

signifikan 

H3: Ada pengaruh negatif antara 

economic value dengan turnover 

intention  
-1.022 

0.011 

berpengaruh 

signifikan 

H4: Ada pengaruh negatif antara 

interest value dengan turnover 

intention  
-0.527 

0.600 

tidak 

berpengaruh 

signifikan 

H5: Ada pengaruh negatif antara social 

value dengan turnover intention 
-1.534 

0.130 

tidak 

berpengaruh 

signifikan 

R Square 0.158 

F hitung 3.586 Sig. 0.006 

   Sumber: Hasil Olah Data (2023) 

 

   Ringkasan hasil uji regresi berganda yang telah dilakukan tampak dari tabel 6 di atas. 

Hasil uji ANOVA menunjukkan nilai F hitung sebesar 3.586 dengan probabilitas 0.006 yang 

lebih kecil dari 0.05 maka model penelitian ini dapat digunakan sebagai prediktor (Ghozali, 

2016) dimensi employer branding yang secara bersama-sama berpengaruh terhadap turnover 

intention. Berdasarkan nilai koefisien determinasi didapatkan nilai sebesar 0.158 atau 15,8 % 

yang menunjukkan bahwa terdapat 84,2% sebab lain yang berada di luar model penelitian ini. 

   Dari hasil uji hipotesis secara parsial dapat dilihat bahwa hipotesis 1 ditolak dan tidak 

berpengaruh signifikan yaitu dengan nilai signifikansi 0.093, hasil tersebut menunjukkan bahwa 

variabel application value tidak berpengaruh terhadap turnover intention dan sejalan dengan 

penelitian Ek Styvén et al., (2022) dan tampak bahwa walaupun ada kesesuaian antara keahlian 

yang dimiliki dengan pekerjaan yang dilakukan karyawan tetap mungkin untuk meninggalkan 

perusahaan. Kemudian untuk hipotesis 2 diterima dan berpengaruh signifikan dengan nilai 

signifikansi 0.042, hasil ini sejalan dengan penelitian Kashyap dan Verma (2018); Pradhan dan 

Jena (2016) yang menunjukkan ada pengaruh negatif antara development value terhadap 

turnover intention. Karyawan akan lebih cenderung bertahan ketika perusahaan memberikan 

kesempatan dan peluang untuk mengembangkan diri dan keahliannya. Selanjutnya hasil dari 

hipotesis 3 juga diterima dan berpengaruh secara signifikan dengan nilai signifikansi 0.011, 

hasil tersebut menunjukkan bahwa economic value berpengaruh signifikan terhadap turnover 
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intention di mana hasil tersebut sejalan dengan hasil penelitian Rozsa et al., (2019); Reis dan 

Braga (2016) yang menunjukkan jika karyawan dipenuhi kebutuhan secara finansial maka 

keinginan untuk keluar akan rendah. Sedangkan untuk hasil dari hipotesis 4 dan hipotesis 5 

tidak diterima dan menunjukkan hasil yang tidak signifikan atau dapat disimpulkan bahwa 

variabel interest value dan social value tidak terbukti berpengaruh terhadap turnover intention, 

hal ini sejalan dengan hasil penelitian dari (Ahmad dan Daud, 2016). Dapat diduga pada kedua 

variabel interest value dan social value tidak berpengaruh signifikan dikarenakan sifat dari 

pekerjaan dan kondisi umum lingkungan kerja pada bidang hospitality mempunyai ritme kerja 

sangat cepat dengan mobilitas kerja yang tinggi yaitu ketika berinteraksi dengan konsumen, 

sehingga interaksi antar karyawan di lingkungan kerja sebagian besar hanya terkait dengan 

pekerjaan sehingga menyebabkan interaksi yang bersifat non pekerjaan atau sosial antar 

karyawan menjadi terbatas. 

6. SIMPULAN, KETERBATASAN DAN IMPLIKASI 

Simpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi peran employer branding dapat 

meningkatkan pemahaman organisasi dalam memahami karakter tenaga kerja dalam organisasi, 

sehingga membantu organisasi untuk melaksanakan program retensi karyawan dengan lebih 

baik, hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa dari kelima dimensi employer branding 

terdapat 3 dimensi yang berpengaruh secara signifikan yaitu  development value dan economic 

value. Sementara, pada dimensi interest value, application value dan social value terbukti tidak 

berpengaruh secara signfikan.Temuan di atas menunjukkan bahwa aspek pengembangan 

kompetensi karyawan dan faktor ekonomi perlu untuk mendapatkan perhatian yang lebih. 

 Keterbatasan dalam penelitian ini ada pada sampel penelitian yang menggunakan 

responden dari berbagai perusahaan pada industri yang luas yaitu hospitality dan tidak 

menggunakan variabel kontrol serta jumlah variasi responden tidak merata, sehingga hasil 

penelitian tidak dapat digeneralisasi secara luas untuk setiap perusahaan di Indonesia.  

 Saran untuk penelitian selanjutnya adalah diharapkan dapat memperbanyak cakupan 

sampel pada bidang industri yang lebih spesifik dan jumlah responden yang lebih mewakili 

setiap industri.  

 Implikasi manajerial yang diberikan dari hasil penelitian ini adalah perusahaan di bidang 

hospitality perlu untuk mempertahankan keunggulan perusahaannya secara internal terutama 

dalam dimensi development value dan economic value melalui berbagai kebijakan internal 

yang aplikatif dan mendorong karyawan untuk berkembang. Demikian juga pada variabel 

interest value, application value dan social value perusahaan di bidang hospitality perlu 

menyediakan lingkungan kerja yang nyaman dan seimbang bagi karyawannya sehingga dapat 

bekerja dengan lebih optimal baik secara individu maupun dalam tim kerja. Perusahaan juga 

perlu memikirkan metode atau cara kerja yang inovatif dan tidak monoton bagi karyawannya 

agar pada akhirnya tetap bertahan untuk bekerja diperusahaan. 
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