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ABSTRACT 

 

Competition among companies in recruiting employees has intensified in the digital era, 

encouraging organizations to implement employer branding strategies to attract younger 

generations who are increasingly selective in choosing workplaces. This study aims to 

examine the influence of employer branding, corporate social responsibility (CSR), healthy 

work atmosphere, compensation and benefits, work-life balance, and training and 

development on intention to apply, with corporate reputation, social media usage, and 

online reviews as mediating variables. The population consists of final-year undergraduate 

students in the Greater Jakarta area (Jabodetabek), selected using purposive sampling, with 

233 respondents participating in a quantitative survey. Data were analyzed using Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results show that employer 

branding, CSR, healthy work atmosphere, and training and development positively affect 

intention to apply, while compensation and benefits and work-life balance have no 

significant effect. Corporate reputation and social media usage mediate the relationship 

between employer branding and intention to apply, whereas online reviews do not. These 

findings provide managerial implications for designing effective employer branding 

strategies to attract final-year students and fresh graduates. 

 

Keywords: Employer Branding, Intention to Apply, Corporate Reputation, Social Media 

Usage, Online Reviews. 

 

ABSTRAK 

 

Persaingan antarperusahaan dalam merekrut tenaga kerja semakin kompetitif pada era 

digital saat ini, sehingga mendorong perusahaan untuk menerapkan employer branding guna 

menarik niat generasi muda yang semakin selektif memilih tempat kerja. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh employer branding, corporate social responsibility 

(CSR), healthy work atmosphere, compensation and benefits, work-life balance, serta 

training and development terhadap intention to apply dengan peran mediasi corporate 

reputation, social media usage, dan online reviews. Populasi penelitian adalah mahasiswa 

tahun terakhir program sarjana yang berkuliah di wilayah Jabodetabek dengan teknik 

purposive sampling dan menggunakan pendekatan kuantitatif melalui metode survei 

terhadap 233 responden. Data dianalisis menggunakan Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa employer branding, 

CSR, healthy work atmosphere, serta training and development berpengaruh positif 

terhadap intention to apply. Sebaliknya, compensation and benefits dan work-life balance 
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tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap intention to apply. Selain itu, corporate 

reputation dan social media usage terbukti berperan sebagai variabel mediasi dalam 

hubungan employer branding dan intention to apply, sedangkan online reviews tidak 

memediasi hubungan tersebut. Temuan penelitian ini memberikan implikasi manajerial 

penting bagi perusahaan dalam merancang strategi employer branding yang efektif untuk 

menarik talenta muda pada mahasiswa tahun terakhir ataupun fresh graduate. 

 

Kata Kunci: Employer Branding, Intention to Apply, Corporate Reputation, Social Media 

Usage, Online Reviews. 

 

PENDAHULUAN 

 

Persaingan antarperusahaan dalam merekrut tenaga kerja semakin kompetitif dalam 

beberapa tahun terakhir, terutama dengan munculnya berbagai platform digital rekrutmen 

yang memudahkan kandidat dalam melamar kerja. Perusahaan dari berbagai sektor kini 

bersaing dalam membangun citra positif untuk menarik perhatian generasi muda yang 

semakin selektif dalam memilih tempat kerja (Kesumah, 2025). Fenomena ini menciptakan 

tantangan baru bagi perusahaan dalam menarik intention to apply calon pelamar potensial. 

Menurut Silva & Dias (2023), intention to apply memainkan peran penting dalam keputusan 

seseorang untuk mengajukan lamaran yang biasanya dipengaruhi oleh pandangannya 

terhadap perusahaan. Seiring dengan perkembangan digital, setiap perusahaan perlu 

menerapkan employer branding untuk menampilkan diri sebagai perusahaan pilihan dalam 

memenuhi harapan calon pelamar untuk melamar di perusahaan tersebut dibandingkan 

dengan perusahaan lain (Hein et al., 2024). 

Dalam employer branding, Corporate Social Responsibility (CSR) menjadi hal 

penting karena kepedulian perusahaan terhadap isu sosial dan lingkungan berperan 

membangun kepercayaan calon pelamar (Gandasari et al., 2024). Selain itu, 

Chaiyapruksayanonde & Ponchaitiwat (2025) berpendapat bahwa healthy work atmosphere 

menjadi pertimbangan bagi calon pelamar dalam memilih lingkungan kerja yang suportif 

agar dapat termotivasi dalam bekerja. Compensation and benefits yang ditawarkan mampu 

memenuhi harapan calon pelamar, sehingga dapat membantu perusahaan dalam 

mendapatkan calon pelamar terbaik (Shtembari et al., 2022). Perusahaan yang mampu 

membangun work-life balance yang baik akan semakin diminati di pasar tenaga kerja 

(Ognjanović, 2020). Jun (2025) menjelaskan bahwa training and development juga dapat 

menjadi daya tarik tersendiri karena kesempatan untuk berkembang dalam perusahaan 

menjadi motivasi bagi pencari kerja. Selain itu, persepsi terhadap corporate reputation dapat 

memiliki dampak langsung di mata publik, sebab persepsi positif akan meningkatkan 

kepercayaan calon pelamar terhadap lingkungan kerjanya (Panagiotidou & Mihail, 2024). 

Oncioiu et al. (2022) mengemukakan bahwa social media usage menjadi saluran penting 

dalam menyebarluaskan employer branding, serta menjangkau calon pelamar potensial 

dengan cara yang menarik dan interaktif. Selain itu, online reviews di berbagai platform 

media sosial turut memengaruhi persepsi awal calon pelamar terhadap perusahaan, sehingga 

akan meningkatkan intention to apply (Yim et al., 2023). 

Menurut Bharadwaj (2024), intention to apply dapat diukur dengan menganalisis 

employer branding perusahaan. Hal ini didukung dengan penelitian sebelumnya yang telah 

dilakukan oleh Silva & Dias (2023) dan Wibowo et al. (2025) yang menemukan bahwa 

employer branding mampu meningkatkan ketertarikan kandidat terhadap perusahaan. Pada 

employer branding, terdapat CSR yang dapat memengaruhi persepsi pelamar, penelitian 

Choi et al. (2021) dan Thanh et al. (2024) menemukan bahwa pelamar lebih cenderung 

tertarik melamar pada perusahaan yang aktif dalam kegiatan sosial dan lingkungan. Sejalan 



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 15, Nomor 1, Januari 2026 DOI: 10.34127/jrlab.v15i1.2177 

 

2177 

dengan faktor tersebut, healthy work atmosphere juga terbukti memiliki hubungan yang kuat 

terhadap intention to apply (Chakraborty et al., 2024). Selain CSR dan healthy work 

atmosphere, penelitian menunjukkan compensation and benefits yang menarik dapat 

meningkatkan daya tarik perusahaan, sehingga berpengaruh terhadap intention to apply 

(Gandasari et al., 2024; Maularahmah & Kurniawati, 2024). Selanjutnya, work-life balance 

menjadi pertimbangan bagi calon pelamar dalam memilih tempat kerja, sebagaimana 

dijelaskan oleh Ahamad et al. (2023) yang menyatakan bahwa keseimbangan antara 

kehidupan pribadi dan pekerjaan memiliki keterkaitan langsung dengan intention to apply. 

Kemudian, penelitian sebelumnya membuktikan bahwa training and development yang 

ditawarkan menunjukkan komitmen terhadap pengembangan karyawan perusahaan, 

sehingga memiliki pengaruh dalam mendorong intention to apply yang dimiliki pelamar 

(Aljumah, 2023). Selain itu, faktor mediasi juga memiliki peran penting dalam memperkuat 

hubungan antara employer branding dan intention to apply, penelitian terdahulu 

mengungkapkan bahwa corporate reputation dapat membentuk persepsi positif terhadap 

perusahaan dan mendorong ketertarikan kandidat untuk melamar kerja (Silva & Dias, 2023). 

Dengan social media usage, perusahaan dapat membangun citra yang menarik dan relevan 

dengan ekspektasi generasi pencari kerja saat ini, sebagaimana diungkapkan dalam 

penelitian El-Menawy & Saleh (2023). Sementara itu, menurut temuan Cooper et al. (2020), 

online reviews dari karyawan atau mantan karyawan memiliki kredibilitas di mata pelamar 

yang dapat memperkuat pandangannya terhadap perusahaan dan berkontribusi pada 

intention to apply. 

Meskipun penelitian terkait variabel intention to apply dalam employer branding telah 

dilakukan sebelumnya oleh Bharadwaj (2024), serta sejumlah penelitian terdahulu juga telah 

mengkaji berbagai faktor yang memengaruhi intention to apply individu (e.g. Ahamad et al., 

2023; Aljumah, 2023; Chakraborty et al., 2024; Choi et al., 2021; Cooper et al., 2020; El-

Menawy & Saleh, 2023; Gandasari et al., 2024; Maularahmah & Kurniawati, 2024; Thanh 

et al., 2024), namun demikian studi tersebut hanya melihat dari sisi CSR, healthy work 

atmosphere, compensation and benefits, work-life balance, training and development, serta 

pengaruh mediasi social media usage dan online reviews saja, masih terdapat celah literatur 

yang dapat dieksplorasi lebih lanjut. Penelitian sebelumnya belum secara komprehensif 

menguji pengaruh corporate reputation sebagai variabel mediasi dalam menjelaskan 

hubungan antara employer branding dan intention to apply. Dalam membangkitkan 

intention to apply, calon pelamar juga perlu mengidentifikasi reputasi yang dimiliki 

perusahaan, maka penelitian ini menambahkan variabel mediasi corporate reputation. 

Penambahan dilakukan karena corporate reputation berperan penting dalam membentuk 

persepsi calon pelamar pada suatu perusahaan (Silva & Dias, 2023). Selain itu, studi 

sebelumnya berfokus pada mahasiswa di negara lain yang memiliki karakteristik berbeda 

dengan negara Indonesia, maka perlu penelitian yang berfokus pada mahasiswa tahun 

terakhir di Indonesia sebagai salah satu kelompok objek penelitian yang sedang bersiap 

memasuki dunia kerja, sehingga penelitian ini penting untuk dilakukan. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan dalam literatur terkait dengan 

mengeksplorasi pengaruh employer branding, CSR, healthy work atmosphere, 

compensation and benefits, work-life balance, training and development terhadap intention 

to apply dengan mediasi corporate reputation, social media usage, dan online reviews. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu 

perilaku organisasi dan manajemen sumber daya manusia (SDM) dengan mengembangkan 

pemahaman yang lebih baik dalam pencarian kerja di kalangan generasi muda, serta 

memperkaya literatur employer branding dalam menjelaskan faktor-faktor yang 

memengaruhi intention to apply. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan 
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bagi perusahaan dalam merancang strategi employer branding yang lebih efektif, sehingga 

mampu menarik kandidat potensial dari kalangan mahasiswa atau fresh graduate. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Intention to Apply 

Intention to apply dapat dijelaskan melalui Signaling Theory yang menjelaskan bahwa 

niat pelamar muncul sebagai respons terhadap sinyal perusahaan yang mencerminkan 

karakteristik dan kondisi internalnya (Spence, 1973). Menurut Zaki & Pusparini (2020), 

intention to apply adalah indikator perilaku individu pada tahap awal rekrutmen. Tong et al. 

(2022) juga menambahkan bahwa niat ini merupakan bentuk perencanaan awal dan 

komitmen mental individu untuk melamar pada posisi tertentu. Sementara itu, niat ini juga 

didefinisikan sebagai kesiapan dan kemauan pencari kerja untuk mencari informasi dan 

mempercayai bahwa suatu perusahaan sesuai bagi dirinya (Silaban et al., 2023). Intention 

to apply ini terbentuk dari keinginan individu untuk bekerja di perusahaan yang memiliki 

reputasi baik dan employer branding yang kuat (Thanh et al., 2024). Sejalan dengan 

pendapat tersebut, Elbendary et al. (2024) menjelaskan bahwa keyakinan individu terhadap 

suatu perusahaan mencerminkan kecenderungan untuk bertindak setelah menilai 

karakteristik perusahaan sebagai employer branding, organizational attributes, 

organizational attractiveness. Oleh karena itu, intention to apply adalah keinginan dan 

kesungguhan individu dalam mendapatkan pekerjaan yang sesuai dengan kualifikasi, 

pengalaman, dan minatnya. 

 

Employer Branding 

Employer branding dapat didasarkan pada teori Resource-based View (RBV) yang 

menunjukkan bahwa strategi SDM yang unik dan sulit ditiru mampu menciptakan 

keunggulan kompetitif (Wernerfelt, 1984). Menurut Kalińska-Kula & Staniec (2021), 

employer branding adalah strategi organisasi untuk membangun citra positif sebagai tempat 

kerja pilihan yang mampu menarik minat calon karyawan dan mempertahankan karyawan. 

Selain itu, Kaur & Shah (2022) juga menyatakan bahwa employer branding adalah proses 

pengembangan dan promosi identitas perusahaan yang unik guna menarik talenta terbaik. 

Silva & Dias (2023) mendefinisikan bahwa employer branding ialah proses strategi jangka 

panjang yang mengelola persepsi karyawan dan calon karyawan terhadap perusahaan. 

Sejalan dengan itu, employer branding mencerminkan upaya menciptakan citra perusahaan 

yang menarik melalui nilai sosial, pengembangan, manajemen, keseimbangan kehidupan 

kerja, serta citra merek perusahaan (Dixit, 2024). Bharadwaj (2024) juga menekankan 

bahwa employer branding dapat diintegrasikan dengan elemen CSR, healthy work 

atmosphere, compensation and benefits, work-life balance, serta training and development. 

Dengan demikian, employer branding adalah upaya perusahaan untuk membangun dan 

mengelola citra positif sebagai tempat kerja pilihan melalui nilai, budaya, manfaat, dan 

pengalaman kerja yang menyenangkan. 

 

Corporate Social Responsibility (CSR) 

CSR berlandaskan pada Legitimacy Theory yang memiliki arti, yaitu tindakan suatu 

entitas dianggap sesuai jika selaras dengan norma dan nilai sosial yang berlaku (Suchman, 

1995). Berdasarkan teori ini, CSR tidak hanya dipandang sebagai kewajiban moral, tetapi 

juga didefinisikan sebagai strategi yang memanfaatkan sumber daya secara efisien untuk 

menciptakan hubungan saling menguntungkan antara kinerja ekonomi dan kontribusi sosial 

perusahaan (Liu & Jung, 2021). CSR mencerminkan harapan ekonomi, hukum, etika, dan 
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sosial masyarakat terhadap organisasi pada suatu titik waktu tertentu (Brooks et al., 2022). 

Selain itu, Cahyadi & Sari (2023) mengemukakan bahwa CSR ialah strategi yang 

mendukung keberhasilan usaha melalui aktivitas sosial di luar kepentingan ekonomi. CSR 

merujuk pada stimulus bagi citra dan reputasi perusahaan yang berperan dalam 

pembentukan employer branding (Chan et al., 2024). CSR dilakukan dengan transparan dan 

berdasarkan etika yang berlaku dalam implementasinya yang mendukung pembangunan 

berkelanjutan, kesejahteraan masyarakat, serta memenuhi ekspektasi pemangku 

kepentingan (Szőke & Lakosy, 2025). Maka, CSR diartikan sebagai tanggung jawab atau 

komitmen perusahaan untuk beroperasi secara etis dan berkontribusi terhadap kesejahteraan 

sosial dan keberlanjutan lingkungan. 

 

Healthy Work Atmosphere 

Healthy work atmosphere dapat dipahami dengan Person-environment Fit Theory 

yang menekankan pentingnya kesesuaian antara karakteristik individu, seperti nilai, 

kebutuhan, dan kepribadian dengan kondisi lingkungan kerja (Caplan, 1987). Healthy work 

atmosphere memiliki arti sebagai suasana kerja di mana karyawan merasa dihargai, 

diperlakukan adil, aman secara psikologis, dan memiliki hubungan interpersonal yang baik 

(SigurÐardóttir & Snorradóttir, 2020). Menurut Suliman & Harthi (2022), healthy work 

atmosphere merupakan suasana lingkungan kerja yang mendukung kreativitas melalui 

komunikasi terbuka dan dukungan sosial. Healthy work atmosphere dapat pula diartikan 

sebagai lingkungan yang positif dan proaktif, di mana organisasi memberikan dukungan dan 

kesempatan bagi karyawan untuk berkembang dan diberdayakan (Drūteikienė et al., 2023). 

Menurut Bharadwaj (2024), healthy work atmosphere memberikan otonomi dalam 

pengambilan keputusan bagi karyawan yang meningkatkan motivasi dan kepuasan 

karyawan. Selain itu, healthy work atmosphere merujuk pada kesejahteraan karyawan 

tercipta melalui kesesuaian antara kebutuhan individu dan kondisi kerja, seperti gaji yang 

layak, dukungan sosial yang memadai, serta rasa memiliki terhadap organisasi (Hu et al., 

2025). Healthy work atmosphere memiliki arti sebagai suasana lingkungan kerja yang sehat 

yang mendukung kesejahteraan fisik, mental, dan emosional karyawan yang dapat 

menciptakan kondisi kondusif bagi peningkatkan produktivitas dan kepuasan kerja. 

 

Compensation and Benefits 

Dalam compensation and benefits, Reinforcement Theory menjadi dasar yang 

menjelaskan bahwa perilaku dengan konsekuensi positif cenderung akan diulang, sedangkan 

perilaku dengan konsekuensi negatif akan dihindari (Luthans & Stajkovic, 1999). Secara 

umum, compensation and benefits merupakan imbalan yang diterima karyawan atas 

kontribusinya kepada perusahaan (Pramadanu & Syarifuddin, 2021). Menurut Ioannidis 

(2021), compensation and benefits tidak hanya gaji pokok, tetapi juga tunjangan non-gaji 

untuk meningkatkan motivasi dan kesejahteraan tenaga kerja. Compensation and benefits 

mencakup keseluruhan paket imbalan, baik kompensasi moneter, seperti gaji dan bonus 

maupun non-moneter berupa tunjangan, fasilitas, dan insentif lainnya (Kaden et al., 2022). 

Dalam implementasinya, compensation and benefits juga dipahami sebagai kombinasi 

antara imbalan finansial dan non-finansial yang dapat mengukur tingkat kepuasan kerja 

(Jefverson & Budiono, 2024). Sofyan et al. (2025) menyebutkan bahwa ketika imbalan 

diberikan sesuai dengan ekspektasi karyawan, maka kepuasan terhadap pekerjaan dan 

perusahaan akan meningkat. Dengan demikian, compensation and benefits ialah bentuk 

penghargaan yang diberikan kepada karyawan atas pekerjaan yang dilakukan dengan tujuan 

memotivasi. 
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Work-life Balance 

Work-life balance dijelaskan melalui Spillover Theory yang menekankan bahwa 

pengalaman dalam satu aspek dapat memengaruhi aspek lainnya, baik secara positif maupun 

negatif (Goode, 1960). Sejalan dengan itu, work-life balance adalah kemampuan individu 

untuk menjaga keseimbangan antara pekerjaan dan kebutuhan pribadi (Cahyadi & Prastyani, 

2020). Keseimbangan ini digambarkan sebagai suatu kondisi ekuilibrium, di mana 

kewajiban profesional dan kehidupan pribadi dapat berjalan secara seimbang tanpa saling 

mengganggu (Luthia et al., 2021). Menurut Meria et al. (2021), work-life balance dipandang 

sebagai situasi di mana individu memiliki waktu cukup untuk keluarga, aktivitas pribadi, 

serta tetap menyelesaikan tanggung jawab pekerjaannya. Selain itu, fasilitas dan kebijakan 

organisasi, seperti jam kerja fleksibel atau opsi kerja jarak jauh turut mendorong 

keseimbangan tersebut (Ahamad et al., 2023). Work-life balance yang disampaikan Kang et 

al. (2024) mencakup kemampuan individu dalam mengelola waktu dan energi secara 

proporsional agar tetap memiliki ruang untuk beristirahat dan beraktivitas sosial. Oleh 

karena itu, work-life balance ialah kemampuan membagi waktu secara seimbang antara 

pekerjaan dan kehidupan pribadi guna meningkatkan kesejahteraan, produktivitas, dan 

kepuasan hidup. 

 

Training and Development  

Konsep training and development berlandaskan Integrative Theory yang 

diperkenalkan oleh Colquitt et al. (2000) yang menyatakan bahwa motivasi mengikuti 

pelatihan dan pengembangan dipengaruhi oleh faktor individu, situasional, dan hasil yang 

diharapkan. Secara umum, training and development adalah bentuk upaya strategi 

organisasi untuk meningkatkan kemampuan dan kualitas SDM (Cahya et al., 2021). Arti 

training ialah pembelajaran jangka pendek untuk meningkatkan keterampilan, sedangkan 

development ialah pengembangan kompetensi jangka panjang (Nurhayati & Atmaja, 2021). 

Menurut Gupta (2022), training and development juga dipandang sebagai program 

terencana untuk meningkatkan pengetahuan, keterampilan, dan perilaku karyawan. Program 

ini membantu karyawan dalam memperoleh keterampilan yang dibutuhkan untuk jenjang 

karier di masa depan (Selviyanti et al., 2023). Sejalan dengan penyampaian Diatmika & 

Sugiarto (2024) bahwa training and development menjadi salah satu bentuk investasi 

perusahaan untuk meningkatkan performa karyawan. Maka, training and development 

adalah proses peningkatan keterampilan, pengetahuan, dan kemampuan karyawan untuk 

mempersiapkannya dalam menghadapi perubahan lingkungan kerja. 

 

Corporate Reputation 

Teori Resource-based View (RBV) dari Wernerfelt (1984) dapat digunakan pada 

corporate reputation yang menjelaskan bahwa reputasi sebagai strategi sumber daya yang 

sulit ditiru memberikan keunggulan kompetitif. Yunita & Munandar (2022) mendefinisikan 

bahwa corporate reputation sebagai keunggulan perusahaan yang membedakan dari pesaing 

dan perlu dijaga melalui konsistensi kepercayaan publik. Corporate reputation merupakan 

hasil interaksi perusahaan dengan pemangku kepentingan, di mana karyawan berperan 

penting membentuk kepercayaan publik (Raj et al., 2022). Menurut Dash & Mohanty 

(2023), corporate reputation dipandang sebagai komponen strategi yang memperkuat posisi 

pasar dan mendorong pertumbuhan berkelanjutan. Corporate reputation dipengaruhi oleh 

faktor-faktor, seperti corporate ability, company performance, dan afiliasi lembaga 

bereputasi turut memengaruhinya (Jung & Hur, 2024). Corporate reputation yang kuat 

menjadi sinyal keandalan dalam mengurangi biaya informasi dan meningkatkan 

kepercayaan pemangku kepentingan (Dang et al., 2025). Dengan demikian, corporate 

reputation diartikan sebagai persepsi keseluruhan publik, termasuk pelanggan, karyawan, 
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investor, dan masyarakat umum terhadap perusahaan yang terbentuk dari pengalaman, 

interaksi, dan tanggung jawab sosial yang mencerminkan kinerja dan etika perusahaan. 

 

Social Media Usage 

Pemahaman mengenai social media usage dipahami dengan Uses and Gratifications 

Theory yang mengkaji motif individu untuk memperoleh informasi, hiburan, dan interaksi 

sosial (Katz et al., 1973). Dalam hal ini, social media usage merupakan media dalam 

jaringan (daring) yang memudahkan pengguna berkomunikasi, berbagi informasi, dan 

membuat konten di berbagai platform (Romadhona & Anistyasari, 2020). Menurut Feroza 

& Misnawati (2021), social media usage adalah pemanfaatan sarana komunikasi digital 

yang menghubungkan interaksi antarpengguna. Social media usage mencerminkan perilaku 

individu dalam memanfaatkan media sesuai kebutuhan, preferensi individu, dan motif 

tertentu, seperti membangun relasi sosial (Karunia et al., 2021). Social media usage 

dipengaruhi oleh pemahaman nilai-nilai, sehingga media sosial menjadi platform partisipatif 

untuk membuat konten interaktif melalui berbagai fitur digital berupa story, blog, forum, 

dan fitur lainnya (Nurbaiti et al., 2022). Selain itu, Bharadwaj (2024) menjelaskan bahwa 

social media usage memiliki peran strategis sebagai alat branding yang efektif. Maka, social 

media usage diartikan sebagai sarana digital untuk berinteraksi, berkolaborasi, dan 

membangun jaringan sosial secara online. 

 

Online Reviews 

Online reviews dapat menggunakan Commitment-trust Theory yang menekankan 

bahwa kepercayaan dan komitmen merupakan dasar utama hubungan jangka panjang 

dengan individu, kepercayaan yang terbentuk dapat mendorong kepuasan dan loyalitas 

terhadap suatu merek (Morgan & Hunt, 1994). Menurut Tran (2020), online reviews adalah 

sumber informasi digital yang memengaruhi kepercayaan individu dalam pengambilan 

keputusan. Sebagai bentuk evolusi dari word of mouth tradisional, online reviews diartikan 

sebagai ulasan terkait produk atau layanan yang dipublikasikan secara daring dan memiliki 

jangkauan luas (Wang et al., 2021). Hal tersebut sependapat dengan Hu (2022) bahwa online 

reviews berupa komentar dari pengguna media sosial mengenai pengalaman tertentu yang 

berpengaruh pada reputasi brand. Yadav et al. (2024) menegaskan bahwa online reviews 

membantu meminimalkan risiko individu dalam membuat keputusan karena dipengaruhi 

emosi dan pengalaman individu lain. Selain itu, Pocchiari et al. (2025) menjelaskan bahwa 

kredibilitas ulasan dipengaruhi oleh motivasi dan karakteristik penulis. Dalam hal ini, online 

reviews merujuk sebagai umpan balik digital mengenai pengalaman individu yang berperan 

dalam membangun reputasi dan kepercayaan bisnis. 

 

Employer Branding dan Intention to Apply 

Employer branding memiliki keunikan karena kemampuannya dalam menarik dan 

mempertahankan tenaga kerja yang kompeten, sehingga menjadi aset penting dalam 

pengelolaan sumber daya manusia (Bharadwaj, 2023). Kemampuan employer branding ini 

tidak hanya berkontribusi pada peningkatan kualitas tenaga kerja, tetapi juga menciptakan 

keunggulan kompetitif yang membedakan perusahaan dari pesaing melalui pembentukan 

citra perusahaan yang positif (Alzaid & Dukhaykh, 2023; Hanu et al., 2021). Dengan citra 

perusahaan yang positif, maka employer branding tersebut menunjukkan bahwa perusahaan 

menempatkan dirinya sebagai tempat kerja pilihan yang dapat berdampak pada pola pikir 

calon pelamar potensial, sehingga mampu meningkatkan intention to apply di perusahaan 

tersebut (Pham & Vo, 2022). Hal ini didukung dengan penelitian sebelumnya yang telah 

dilakukan oleh  Silva & Dias (2023) dan Wibowo et al. (2025) tentang keterkaitan antara 
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employer branding yang dapat memberikan pengaruh positif terhadap intention to apply 

pelamar potensial. Berdasarkan pernyataan tersebut, maka disusun hipotesis sebagai berikut: 

H1: Employer branding berpengaruh positif terhadap intention to apply. 

 

CSR dan Intention to Apply 

CSR dapat memberikan keuntungan strategis dalam pengelolaan sumber daya 

manusia dan efektivitasnya dalam kampanye pemasaran karena calon karyawan 

memperhatikan nilai-nilai sosial dan lingkungan yang diterapkan oleh perusahaan 

(Andruszkiewicz et al., 2024). Sejalan dengan pendapat tersebut, Szegedi et al. (2023) juga 

menyatakan bahwa CSR menggabungkan isu-isu sosial dan lingkungan tertentu dengan 

aspek-aspek perusahaan, sehingga berperan penting dalam membentuk nilai-nilai yang 

dianut perusahaan. Nilai positif yang dibangun melalui CSR dapat dimanfaatkan sebagai 

strategi untuk meningkatkan kredibilitas dan daya tarik perusahaan dalam meningkatkan 

intention to apply pelamar kerja potensial (Agnihotri & Bhattacharya, 2022). Hasil 

penelitian terdahulu menemukan bahwa CSR memiliki pengaruh positif terhadap intention 

to apply pelamar potensial (Choi et al., 2021; Thanh et al., 2024). Hipotesis berikut 

dirumuskan berdasarkan landasan teoritis dan bukti empiris yang ditemukan: 

H1a: CSR berpengaruh positif terhadap intention to apply. 

 

Healthy Work Atmosphere dan Intention to Apply 

Healthy work atmosphere menciptakan lingkungan kerja yang kondusif dan nyaman, 

sehingga karyawan merasa dihargai dan lebih mudah menjalin hubungan baik dengan rekan 

kerja (Alzaid & Dukhaykh, 2023). Kondisi lingkungan kerja yang sehat ini tidak hanya 

meningkatkan kenyamanan kerja, tetapi juga berkontribusi pada peningkatan motivasi 

karyawan melalui adanya dukungan yang diberikan oleh organisasi (Magdy & Salem, 2024). 

Ketika perusahaan mampu menyediakan lingkungan kerja yang sehat dan mendukung, baik 

secara fisik maupun psikologis, hal tersebut akan membentuk persepsi positif pada intention 

to apply pelamar potensial karena adanya harapan untuk bekerja dalam lingkungan kerja 

yang sehat (Chaiyapruksayanonde & Ponchaitiwat, 2025). Hal ini sejalan dengan hasil 

penelitian yang telah dilakukan oleh Joglekar & Tan (2022) dan Chakraborty et al. (2024) 

mengenai hubungan positif antara healthy work atmosphere dan intention to apply pelamar 

potensial. Mengacu pada penelitian tersebut, maka diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H1b: Healthy work atmosphere berpengaruh positif terhadap intention to apply. 

 

Compensation and Benefits dan Intention to Apply 

Compensation and benefits yang ditampilkan pada employer branding dapat 

memperkuat perusahaan sebagai tempat kerja yang diinginkan karena mencerminkan 

manfaat ekonomi yang dipersepsikan langsung oleh calon pelamar dalam mengevaluasi 

perusahaan (Heřmanová et al., 2024). Semakin menarik dan beragam manfaat yang 

ditawarkan, maka semakin besar juga daya tarik suatu perusahaan yang dapat memberikan 

nilai yang relevan bagi calon pelamar (Hein et al., 2024). Sejalan dengan itu, Ahamad et al. 

(2023) juga mengemukakan bahwa pemberian compensation and benefits kepada karyawan 

dapat membentuk persepsi dan etika organisasi, sehingga dapat menarik intention to apply 

yang dirasakan oleh calon pelamar potensial. Studi terdahulu telah dilakukan Gandasari et 

al. (2024) dan Maularahmah & Kurniawati (2024) yang menunjukkan bahwa compensation 

and benefits dapat memberikan pengaruh positif pada intention to apply pelamar potensial. 

Sejalan dengan argumen di atas, maka ditetapkan hipotesis berikut: 

H1c: Compensation and benefits berpengaruh positif terhadap intention to apply. 
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Work-life Balance dan Intention to Apply 

Work-life balance tidak hanya memberikan manfaat bagi kesehatan, tetapi juga pada 

prospek karier karyawan untuk mengelola komitmen antara pekerjaan dan kehidupan 

pribadi secara lebih seimbang, sehingga dapat mendukung produktivitas dan kinerja 

perusahaan secara keseluruhan (Luthia et al., 2021). Seiring dengan itu, Ognjanović (2020) 

mengemukakan bahwa perusahaan yang secara aktif membangun dan mengembangkan 

employer branding terkait work-life balance akan semakin menarik di pasar tenaga kerja 

yang kompetitif. Untuk mewujudkan hal tersebut, berbagai upaya dilakukan organisasi 

dengan memberikan fleksibilitas hari istirahat yang dapat meningkatkan work-life balance, 

sehingga strategi ini dapat meningkatkan intention to apply pelamar potensial di perusahaan 

tersebut (Zheng & Surienty, 2024). Penelitian terdahulu mengonfirmasi bahwa work-life 

balance dapat berpengaruh positif terhadap intention to apply pelamar potensial (Ahamad 

et al., 2023; Cahay et al., 2025). Berdasarkan pembahasan di atas, maka dirumuskan 

hipotesis berikut: 

H1d: Work-life balance berpengaruh positif terhadap intention to apply. 

 

Training and Development dan Intention to Apply 

Training and development berkontribusi pada daya tarik perusahaan karena melalui 

program pelatihan yang terstruktur dan berkelanjutan, perusahaan tidak hanya 

meningkatkan keterampilan karyawan, tetapi juga menunjukkan komitmennya terhadap 

pengembangan karier jangka panjang karyawan (Alzaid & Dukhaykh, 2023). Sejalan 

dengan itu, training and development dikaitkan dengan keinginan untuk pembelajaran 

berkelanjutan, di mana perusahaan dapat secara aktif dalam menyediakan akses terhadap 

berbagai program pelatihan dan pengembangan bagi karyawannya (Noutel et al., 2021). 

Dengan menawarkan program training and development tersebut, maka perusahaan dapat 

meningkatkan kemajuan individu yang akan mengarah pada intention to apply pelamar 

potensial (Febrian & Solihin, 2024). Hasil penelitian sebelumnya menunjukkan adanya 

keterkaitan antara training and development yang memiliki pengaruh positif terhadap 

intention to apply pelamar potensial (Aljumah, 2023; Bharadwaj, 2024). Berdasarkan 

paparan di atas, maka hipotesis berikut diajukan: 

H1e: Training and development berpengaruh positif terhadap intention to apply. 

 

Corporate Reputation, Employer Branding, dan Intention to Apply 

Corporate reputation terbentuk dalam jangka waktu tertentu dari penyebaran 

informasi dan komunikasi yang dilakukan, sehingga akan menunjukkan tingkat nilai dan 

kepercayaan dari stakeholders terhadap suatu perusahaan (Maaloul et al., 2023). Corporate 

reputation yang kuat akan menciptakan persepsi yang lebih positif terhadap employer 

branding karena reputasi tersebut menjadi sinyal kualitas dan daya tarik perusahaan sebagai 

tempat kerja yang mampu memberikan nilai tambah bagi karyawannya (Joglekar & Tan, 

2022). Dengan corporate reputation yang positif,  maka akan mampu memperkuat penilaian 

calon pelamar terhadap perusahaan secara keseluruhan, sehingga dapat meningkatkan 

ketertarikan calon pelamar untuk melamar kerja di perusahaan tersebut (Baumgartner et al., 

2022). Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Silva & Dias (2023) dan Sudrajat & 

Surbakti (2024) menunjukkan adanya keterkaitan dalam corporate reputation yang 

memediasi hubungan antara employer branding dan intention to apply. Berdasarkan 

penelitian yang telah dikaji, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

H2: Corporate reputation memediasi hubungan antara employer branding dan intention to 

apply. 
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Social Media Usage, Employer Branding, dan Intention to Apply 

Social media usage dapat memberikan pengaruh dalam mendukung proses employer 

branding perusahaan (Eser & Tuzun, 2022). Dalam employer branding, media sosial 

digunakan untuk menyebarkan informasi yang dapat membentuk citra positif perusahaan 

kepada publik (Kashive et al., 2020). Melalui social media usage yang tepat dengan konten 

yang menarik, maka media sosial mampu menarik perhatian audiens dan memperkuat 

pesan-pesan employer branding yang disampaikan, sehingga dapat mendorong intention to 

apply yang dimiliki calon karyawan atau kandidat potensial untuk melamar lowongan kerja 

di perusahaan tersebut (Oncioiu et al., 2022). Hal ini sejalan dengan penelitian Bharadwaj 

(2024) dan El-Menawy & Saleh (2023) yang menunjukkan adanya keterkaitan dalam social 

media usage yang dapat memediasi hubungan antara employer branding dan intention to 

apply. Atas dasar penelitian yang ada, maka penulis merumuskan hipotesis berikut: 

H3: Social media usage oleh calon karyawan potensial memediasi hubungan antara 

employer branding dan intention to apply. 

 

Online Reviews, Employer Branding, dan Intention to Apply 

Online reviews dapat membantu calon karyawan dalam mengambil keputusan terkait 

pekerjaan, sehingga perusahaan perlu mempertimbangkan dampaknya terhadap strategi 

employer branding di masa depan (Huseynova et al., 2022). Meskipun tidak menimbulkan 

biaya langsung bagi perusahaan, online reviews sering kali dianggap sebagai sumber 

informasi yang kredibel dari perspektif calon pelamar kerja (Yim et al., 2023). Kepercayaan 

ini menjadikan online reviews sebagai aspek pendukung dalam membentuk persepsi publik 

terhadap perusahaan, sehingga menjadi alat yang berguna dalam strategi employer branding 

perusahaan karena dapat memengaruhi intention to apply kandidat (Talwar et al., 2020). 

Studi sebelumnya membuktikan bahwa terdapat keterkaitan dalam online reviews yang 

dapat memediasi hubungan antara employer branding dan intention to apply (Bharadwaj, 

2024; Cooper et al., 2020). Dari tinjauan studi ini, maka peneliti mengajukan hipotesis 

sebagai berikut: 

H4: Online reviews memediasi hubungan antara employer branding dan intention to apply. 

 

Berdasarkan pernyataan hipotesis yang telah dirumuskan, maka dibentuk model 

penelitian sebagai berikut pada Gambar 1. 

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 
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METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang dilakukan dengan survei untuk 

menyelidiki hubungan antara employer branding yang terdiri dari CSR, healthy work 

atmosphere, compensation and benefits, work-life balance, dan training and development 

terhadap intention to apply, serta peran mediasi corporate reputation, social media usage, 

dan online reviews dalam hubungan tersebut. Pengukuran variabel intention to apply dan 

social media usage masing-masing variabel diukur menggunakan 5 pernyataan yang 

dikembangkan oleh Pham & Vo (2022). Variabel CSR diukur menggunakan 4 pernyataan, 

healthy work atmosphere diukur dengan mengadaptasi 6 pernyataan, compensation and 

benefits diukur berdasarkan 4 pernyataan, work-life balance diukur dengan 3 pernyataan, 

dan training and development diukur dalam 6 pernyataan, serta online reviews 

dioperasionalisasikan menggunakan 4 pernyataan yang masing-masing pengukuran variabel 

tersebut diadaptasi dari Bharadwaj (2024). Kemudian, variabel corporate reputation diukur 

melalui 3 pernyataan yang diadopsi dari Afrin & Rahman (2023). Oleh karena itu, total 

pengukuran dalam penelitian ini berjumlah 40 pernyataan. Semua konstruk yang dibahas 

dalam penelitian ini dinilai menggunakan skala likert 4 poin dengan rentang penilaian dari 

poin 1 yang menunjukkan sangat tidak setuju hingga poin 4 yang menunjukkan sangat 

setuju. 

Populasi penelitian ini adalah mahasiswa yang berkuliah di universitas yang berlokasi 

di wilayah Jabodetabek (Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, dan Bekasi). Pengambilan 

sampel dilakukan menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria sebagai berikut: 

(1) mahasiswa aktif yang sedang menempuh pendidikan pada program sarjana, (2) berada 

pada tahun terakhir masa studi, (3) berusia antara 20 hingga 25 tahun, (4) merupakan 

pengguna aktif media sosial dengan minimal rata-rata penggunaan 2 jam per hari, dan (5) 

pernah mencari pekerjaan melalui media sosial. Mengacu pada pedoman Hair et al. (2019), 

ukuran sampel minimal adalah 5-10 kali jumlah parameter yang diestimasi dalam model 

penelitian. Dengan jumlah parameter sebanyak 40 pernyataan, maka ukuran sampel minimal 

dihitung 40 dikali 5, sehingga jumlah minimal responden yang dibutuhkan dalam penelitian 

ini adalah 200 responden. Adapun responden yang terlibat dalam penelitian ini sebanyak 

233 responden yang dilakukan pada bulan Desember 2025 di wilayah Jabodetabek melalui 

penyebaran kuesioner online (Google Forms). 

Sebelum pengumpulan data utama, pretest dilakukan terhadap 30 responden yang 

memenuhi kriteria responden dalam penelitian ini untuk menguji validitas dan reliabilitas 

instrumen penelitian. Pretest dianalisis menggunakan software SPSS. Menurut Hair et al. 

(2019), suatu instrumen penelitian dinyatakan layak apabila memenuhi kriteria validitas dan 

reliabilitas tertentu, di mana uji validitas dapat dilakukan melalui Confirmatory Factor 

Analysis (CFA) yang dievaluasi dengan kriteria nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan 

Measure of Sampling Adequacy (MSA) > 0.50, serta nilai Anti-Image Correlation > 0.50, 

maka alat ukur dapat dinyatakan valid, kemudian uji reliabilitas dinilai melalui Cronbach’s 

Alpha dengan nilai > 0.60, maka instrumen penelitian dinyatakan reliabel. 

Selanjutnya, data utama dalam penelitian ini dianalisis menggunakan Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji model struktural yang 

melibatkan variabel-variabel laten. Dalam analisis PLS-SEM terdapat dua tahap 

pengukuran, yaitu evaluasi pengukuran model reflektif (outer model analysis) dan evaluasi 

pengukuran model struktural (inner model analysis) sehingga sesuai dengan metodologi 

yang direkomendasikan oleh Hair et al. (2021). Evaluasi terhadap model pengukuran 

reflektif (outer model) dilakukan untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan secara 

konsisten dan valid merepresentasikan konstruk yang diukur dengan kriteria yang digunakan 

mencakup nilai loading factor ≥ 0.60, Average Variance Extracted (AVE) > 0.50, 
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Composite Reliability (CR) > 0.70, dan Cronbach’s Alpha (CA) > 0.70 sebagai indikator 

reliabilitas dan validitas konstruk (Hair et al., 2021). Kemudian, dilakukan Discriminant 

Validity yang diuji menggunakan kriteria Fornell-larcker Criterion untuk menunjukkan 

bahwa konstruk yang diuji berbeda secara empiris (Hair et al., 2021). Selanjutnya, evaluasi 

terhadap model struktural (inner model) dilakukan untuk menilai kekuatan hubungan antar 

konstruk laten dalam model dengan kriteria evaluasi meliputi nilai R-square (R2) yang 

menunjukkan besarnya variasi variabel dependen yang dijelaskan oleh variabel independen 

dengan interpretasi bahwa R2 ≥ 0.75 dianggap substansial, 0.50 ≤ R2 < 0.75 dianggap 

moderat, dan 0.25 ≤ R2 < 0.50 dianggap lemah (Hair et al., 2021). Kemudian, nilai Q-square 

(Q2) diperoleh melalui teknik blindfolding untuk mengukur relevansi prediktif model 

dengan interpretasi bahwa Q2 > 0 menunjukkan adanya kemampuan prediktif, nilai Q2 > 0.02 

dinilai memiliki relevansi prediktif rendah, Q2 > 0.15 dinilai memiliki relevansi prediktif 

sedang, dan Q2 > 0.35 dinilai memiliki relevansi prediktif tinggi (Hair et al., 2021). Selain 

itu, uji model fit dilakukan dengan melihat nilai SRMR, jika nilai SRMR < 0.08 

menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kecocokan yang baik (Hair et al., 2021). Dalam 

uji signifikansi, dilakukan melalui teknik bootstrapping pada Path Coefficient, di mana 

hubungan dinyatakan signifikan apabila T-statistic > 1.96 dan P-value < 0.05 yang 

menunjukkan adanya peran mediasi dalam hubungan antar variabel (Hair et al., 2021). 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa aktif tahun terakhir program sarjana 

yang berkuliah di universitas yang berlokasi di wilayah Jabodetabek dan pernah mencari 

pekerjaan melalui media sosial. Jumlah responden yang terkumpul sebanyak 264 responden, 

namun setelah melalui proses seleksi dan penyaringan data, responden yang memenuhi 

kriteria dan dapat diolah dalam penelitian ini sebanyak 233 responden. Dari 233 responden 

tersebut, terdiri dari 60.5% responden perempuan dan 39.5% responden laki-laki. Sebanyak 

42.5% responden berusia 21 tahun, responden dalam penelitian ini banyak yang berasal dari 

universitas yang berlokasi di wilayah Jakarta (41.2%) dan mayoritas berada pada semester 

7 (87.6%). Ditinjau berdasarkan fakultas, responden terbanyak juga berasal dari Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis (62.2%). Terkait intensitas rata-rata penggunaan media sosial, 

responden paling banyak menggunakan media sosial selama 4 – 6 jam per hari (44.2%) 

dengan Instagram (36.5%) sebagai platform yang paling sering digunakan untuk mencari 

lowongan kerja. Berdasarkan karakteristik responden dalam penelitian ini, disimpulkan 

bahwa responden berusia 20 hingga 25 tahun tergolong Generasi Z (Gen Z) cenderung 

membuat keputusan pencarian kerja yang sangat dipengaruhi oleh employer branding dan 

kehadiran perusahaan di media sosial, di mana hal ini sejalan dengan Novitasari & Mauludin 

(2025) yang menyatakan bahwa Gen Z sebagai digital native lebih termotivasi dengan 

mengandalkan konten digital employer branding dan reputasi online perusahaan sebagai 

daya tarik organisasi dalam meningkatkan intention to apply pada calon pelamar potensial. 

Sebelum pelaksanaan pengumpulan data utama, dilakukan pretest kepada 30 

responden yang memenuhi kriteria untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen 

penelitian yang digunakan. Mengacu pada pedoman Hair et al. (2019), instrumen penelitian 

dinyatakan layak apabila memenuhi kriteria validitas berupa nilai KMO dan MSA > 0.50, 

serta nilai Anti-Image Correlation > 0.50, dan kriteria reliabilitas melalui nilai Cronbach’s 

Alpha > 0.60. Berdasarkan pedoman tersebut, hasil pretest menunjukkan bahwa 40 

pernyataan dalam penelitian ini telah memenuhi syarat uji validitas CFA yang menunjukkan 

nilai KMO dan MSA > 0.50, serta memiliki nilai Anti-Image Correlation > 0.50 pada 

masing-masing indikatornya, sehingga seluruh pernyataan dinyatakan valid. Lalu, uji 
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reliabilitas pada hasil pretest menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha > 0.60 yang 

mengindikasikan bahwa instrumen memiliki tingkat konsisten yang baik. Oleh karena itu, 

seluruh indikator dalam penelitian ini dinyatakan valid dan reliabel, serta layak digunakan 

pada tahap pengumpulan data utama. Hasil uji validitas dan reliabilitas data pretest secara 

lengkap ditampilkan pada Tabel 1. 

 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas (Pretest) 

Variabel Indikator 

Uji Validitas Uji Reliabilitas 

KMO MSA 
Anti-image 

Correlation 
Keterangan 

Cronbach’s  

Alpha 
Keterangan 

Intention to 

Apply 

ITA1 

0.582 

0.634 

Valid 0.678 Reliabel 

ITA2 0.552 

ITA3 0.524 

ITA4 0.651 

ITA5 0.514 

Corporate 

Social 

Responsibility 

CSR1 

0.678 

0.636 

Valid 0.814 Reliabel 
CSR2 0.800 

CSR3 0.662 

CSR4 0.633 

Healthy Work 

Atmosphere 

HWA1 

0.653 

0.704 

Valid 0.776 Reliabel 

HWA2 0.725 

HWA3 0.631 

HWA4 0.671 

HWA5 0.601 

HWA6 0.523 

Compensation 

and Benefits 

CB1 

0.658 

0.804 

Valid 0.780 Reliabel 
CB2 0.862 

CB3 0.595 

CB4 0.622 

Work-life 

Balance 

WLB1 

0.590 

0.609 

Valid 0.653 Reliabel WLB2 0.560 

WLB3 0.622 

Training and 

Development 

TD1 

0.813 

0.831 

Valid 0.900 Reliabel 

TD2 0.759 

TD3 0.852 

TD4 0.823 

TD5 0.761 

TD6 0.857 

Corporate 

Reputation 

CR1 

0.689 

0.645 

Valid 0.919 Reliabel CR2 0.622 

CR3 0.900 

Social Media 

Usage 

SMU1 

0.752 

0.758 

Valid 0.866 Reliabel 

SMU2 0.814 

SMU3 0.761 

SMU4 0.703 

SMU5 0.712 

Online 

Reviews 

OR1 
0.763 

0.774 
Valid 0.874 Reliabel 

OR2 0.731 



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 15, Nomor 1, Januari 2026 DOI: 10.34127/jrlab.v15i1.2177 

 

2188 

Variabel Indikator 

Uji Validitas Uji Reliabilitas 

KMO MSA 
Anti-image 

Correlation 
Keterangan 

Cronbach’s  

Alpha 
Keterangan 

OR3 0.776 

OR4 0.779 

Sumber: data yang diproses dengan SPSS versi 29 (2025) 
 

Uji validitas dan reliabilitas konstruk pada data utama penelitian ini dilakukan pada 

model pengukuran reflektif first order, second order, serta tahap analisis parsial dimensi 

dengan mengacu pada kriteria yang direkomendasikan oleh Hair et al. (2021) dengan nilai 

loading factor ≥ 0.60, Average Variance Extracted (AVE) > 0.50, Composite Reliability 

(CR) > 0.70, dan Cronbach’s Alpha (CA) > 0.70. Selanjutnya, uji discriminant validity 

dilakukan dengan menggunakan Fornell-larcker Criterion, meskipun nilai HTMT 

(Heterotrait-Monotrait Ratio) tidak berada pada batas aman atau lebih dari 0.90, uji 

discriminant validity tetap terpenuhi selama Fornell-larcker Criterion terpenuhi, di mana 

nilai akar kuadrat AVE pada setiap konstruk lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi 

antar konstruk lainnya (Hair et al., 2021). Hasil pengujian pada tahap first order 

menunjukkan bahwa seluruh indikator pada setiap konstruk telah memenuhi validitas 

konvergen dengan nilai loading factor ≥ 0.60, serta dinyatakan reliabel sesuai dengan 

kriteria yang ditetapkan. Namun, pada uji discriminant validity ditemukan bahwa beberapa 

konstruk belum terpenuhi karena nilai korelasi antar konstruk melebihi nilai akar kuadrat 

AVE. Oleh karena itu, indikator SMU3, ITA2, HWA3, ITA3, TD5, dan HWA6 dieliminasi. 

Setelah proses eliminasi, seluruh indikator tetap memiliki nilai loading factor di atas 0.60 

dengan nilai tertinggi pada indikator CR3 (0.884), serta nilai terendah pada indikator CB2 

(0.714) dan WLB2 (0.714), sehingga dinyatakan valid. Selain itu, seluruh konstruk juga 

memenuhi kriteria reliabilitas dan validitas konvergen lainnya. Untuk keseluruhan hasil uji 

validitas dan reliabilitas tahap first order terlampir pada Tabel 2 dan 3. 

 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas (First Order) 

Variabel Indikator 
Loading  

Factor  

Cronbach’s  

Alpha 

Composite  

Reliability 
AVE Keterangan 

Intention to Apply 

ITA1 0.877 

0.774 0.870 0.691 Valid ITA4 0.861 

ITA5 0.751 

Employer 

Branding 

Corporate 

Social 

Responsibility 

CSR1 0.807 

0.745 0.840 0.567 Valid 
CSR2 0.734 

CSR3 0.734 

CSR4 0.735 

Healthy Work 

Atmosphere 

HWA1 0.787 

0.771 0.853 0.593 Valid 
HWA2 0.784 

HWA4 0.741 

HWA5 0.768 

Compensation 

and Benefits 

CB1 0.745 

0.750 0.843 0.574 Valid 
CB2 0.714 

CB3 0.720 

CB4 0.845 

Work-life 

Balance 

WLB1 0.860 
0.736 0.848 0.652 Valid 

WLB2 0.714 
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Variabel Indikator 
Loading  

Factor  

Cronbach’s  

Alpha 

Composite  

Reliability 
AVE Keterangan 

WLB3 0.840 

Training and 

Development 

TD1 0.720 

0.814 0.870 0.574 Valid 

TD2 0.754 

TD3 0.749 

TD4 0.781 

TD6 0.781 

Corporate Reputation 
CR1 0.878 

0.711 0.874 0.776 Valid 
CR3 0.884 

Social Media Usage 

SMU1 0.794 

0.713 0.839 0.635 Valid SMU2 0.798 

SMU4 0.799 

Online Reviews 

OR1 0.766 

0.741 0.837 0.562 Valid 
OR2 0.743 

OR3 0.769 

OR4 0.718 

Sumber: data yang diproses dengan SmartPLS 4 (2026) 
 

Tabel 3. Fornell-larcker Criterion (First Order) 
  CB CR CSR HWA ITA OR SMU TD WLB 

CB 0.758                 

CR 0.651 0.881               

CSR 0.669 0.666 0.753             

HWA 0.721 0.681 0.743 0.770           

ITA 0.644 0.669 0.747 0.763 0.831         

OR 0.628 0.622 0.609 0.652 0.598 0.749       

SMU 0.569 0.539 0.646 0.614 0.648 0.592 0.797     

TD 0.713 0.635 0.738 0.756 0.758 0.639 0.648 0.757   

WLB 0.535 0.518 0.625 0.596 0.569 0.483 0.582 0.664 0.807 

Sumber: data yang diproses dengan SmartPLS 4 (2026) 
 

Selanjutnya, pada tahap second order, konstruk employer branding yang dibentuk 

oleh dimensi corporate social responsibility, healthy work atmosphere, compensation and 

benefits, work-life balance, serta training and development menunjukkan hasil yang sangat 

baik dengan nilai loading factor ≥ 0.60, Composite Reliability sebesar 0.935, Cronbach’s 

Alpha sebesar 0.913, dan AVE sebesar 0.742. Selain itu, variabel intention to apply, 

corporate reputation, social media usage, serta online reviews memiliki nilai CR, CA, serta 

AVE yang sama dengan hasil pada tahap first order, maka tahap second order telah 

memenuhi kriteria validitas konvergen dan reliabilitas. Namun, uji discriminant validity 

pada tahap second order masih ditemukan nilai korelasi yang melebihi nilai akar kuadrat 

AVE, maka indikator CR2 dan SMU5 dieliminasi agar seluruh konstruk dinyatakan valid 

dan reliabel yang ditampilkan pada Tabel 4 dan 5. 
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Tabel 4. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas (Second Order) 

Variabel Indikator 
Loading  

Factor  

Cronbach’s  

Alpha 

Composite  

Reliability 
AVE Keterangan 

Intention to Apply 

ITA1 0.876 

0.774 0.870 0.691 Valid ITA4 0.861 

ITA5 0.751 

Employer Branding 

CSR 0.881 

0.913 0.935 0.742 Valid 

HWA 0.893 

CB 0.847 

WLB 0.779 

TD 0.902 

Corporate Reputation 
CR1 0.878 

0.711 0.874 0.776 Valid 
CR3 0.884 

Social Media Usage 

SMU1 0.794 

0.713 0.839 0.635 Valid SMU2 0.797 

SMU4 0.800 

Online Reviews 

OR1 0.766 

0.741 0.837 0.562 Valid 
OR2 0.743 

OR3 0.769 

OR4 0.718 

Sumber: data yang diproses dengan SmartPLS 4 (2026) 
 

Tabel 5. Fornell-larcker Criterion (Second Order) 
  CR EB ITA OR SMU 

CR 0.881         

EB 0.734 0.862       

ITA 0.669 0.813 0.831     

OR 0.622 0.702 0.598 0.749   

SMU 0.540 0.710 0.648 0.592 0.797 

Sumber: data yang diproses dengan SmartPLS 4 (2026) 
 

Kemudian, dilakukan uji validitas dan reliabilitas untuk tahap analisis parsial dimensi 

yang menunjukkan bahwa seluruh konstruk telah memenuhi kriteria validitas konvergen 

maupun diskriminan dan reliabilitas, di mana nilai loading factor yang dimiliki lebih besar 

dari 0.60, AVE > 0.50, CR > 0.70, CA > 0.70 yang ditampilkan pada Tabel 6, serta nilai 

akar kuadrat AVE pada setiap konstruk lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi antar 

konstruk lainnya (Tabel 7). 

 
Tabel 6. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas (Tahap Analisis Parsial Dimensi) 

Variabel Indikator 
Loading  

Factor  

Cronbach’s  

Alpha 

Composite  

Reliability 
AVE Keterangan 

Intention to Apply 

ITA1 0.879 

0.774 0.870 0.691 Valid ITA4 0.865 

ITA5 0.744 

Corporate Social 

Responsibility 

CSR1 0.801 

0.745 0.839 0.567 Valid CSR2 0.751 

CSR3 0.726 
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Variabel Indikator 
Loading  

Factor  

Cronbach’s  

Alpha 

Composite  

Reliability 
AVE Keterangan 

CSR4 0.731 

Healthy Work 

Atmosphere 

HWA1 0.788 

0.771 0.854 0.593 Valid 
HWA2 0.782 

HWA4 0.749 

HWA5 0.760 

Compensation and 

Benefits 

CB1 0.750 

0.750 0.843 0.574 Valid 
CB2 0.713 

CB3 0.708 

CB4 0.851 

Work-life Balance 

WLB1 0.862 

0.736 0.847 0.650 Valid WLB2 0.697 

WLB3 0.849 

Training and 

Development 

TD1 0.705 

0.814 0.870 0.573 Valid 

TD2 0.756 

TD3 0.752 

TD4 0.785 

TD6 0.784 

Sumber: data yang diproses dengan SmartPLS 4 (2026) 
 

Tabel 7. Fornell-larcker Criterion (Tahap Analisis Parsial Dimensi) 
  CB CSR HWA ITA TD WLB 

CB 0.758           

CSR 0.669 0.753         

HWA 0.721 0.742 0.770       

ITA 0.645 0.749 0.763 0.831     

TD 0.715 0.740 0.759 0.761 0.757   

WLB 0.536 0.628 0.598 0.571 0.666 0.806 

Sumber: data yang diproses dengan SmartPLS 4 (2026) 
 

Analisis uji struktural dilakukan dengan melihat nilai R-square adjusted pada setiap 

konstruk untuk mengetahui sejauh mana variabel independen mampu menjelaskan variabel 

dependennya. Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel intention to apply memiliki 

nilai R-square adjusted sebesar 0.676 yang berarti sebesar 67.6% variasi intention to apply 

dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen dalam model dengan tingkat penjelasan 

moderat. Sementara itu, sebesar 32.4% sisa varians intention to apply belum dapat dijelaskan 

dalam model yang dapat dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian, seperti 

organizational attributes dan organizational attractiveness yang tidak diukur dalam model 

ini. Selanjutnya, konstruk corporate reputation memiliki nilai R-square adjusted sebesar 

0.537 yang termasuk dalam kategori moderat menunjukkan bahwa 53.7% varians konstruk 

ini dapat dijelaskan oleh variabel independen. Adapun 46.3% sisa varians corporate 

reputation belum terjelaskan dalam model yang kemungkinan dipengaruhi oleh corporate 

ability, company performance, dan afiliasi lembaga bereputasi. Konstruk social media usage 

juga menunjukkan kemampuan penjelasan yang moderat dengan nilai R-square adjusted 

sebesar 0.502 atau sebesar 50.2%, namun demikian terdapat 49.8% sisa varians yang belum 

dijelaskan yang mengindikasikan bahwa social media usage juga dipengaruhi oleh faktor 

eksternal lainnya, seperti karakteristik demografis pengguna, tingkat kebutuhan informasi, 
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preferensi individu, serta pemahaman nilai-nilai perusahaan. Sedangkan konstruk online 

reviews memiliki nilai R-square adjusted sebesar 0.491 yang tergolong lemah, sehingga 

menunjukkan bahwa 49.1% varians online reviews dapat dijelaskan oleh variabel dalam 

model. Dengan demikian, 50.9% sisa varians online reviews yang belum terjelaskan dapat 

dipengaruhi faktor, seperti kredibilitas penulis ulasan, serta emosi dan pengalaman individu. 

Hasil data R-square adjusted dapat dilihat pada Tabel 8. 

 
Tabel 8. R-square (R2) 

  R-square R-square Adjusted Kesimpulan 

Corporate Reputation 0.539 0.537 Moderat 

Intention to Apply 0.682 0.676 Moderat 

Online Reviews 0.493 0.491 Lemah 

Social Media Usage 0.504 0.502 Moderat 

Sumber: data yang diproses dengan SmartPLS 4 (2026) 
 

Uji Q-square (Q2) dilakukan untuk mengetahui nilai Q² prediktif dari masing-masing 

variabel. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel intention to apply memiliki nilai Q² 

prediktif sebesar 0.661 yang menunjukkan bahwa variabel ini memiliki relevansi prediktif 

yang tinggi. Selanjutnya, variabel corporate reputation didapati memiliki nilai Q² prediktif 

sebesar 0.540, sehingga juga menunjukkan relevansi prediktif yang tinggi. Selain itu, 

variabel social media usage memiliki nilai Q² prediktif sebesar 0.498 dan variabel online 

reviews memiliki nilai Q² prediktif sebesar 0.475 yang menunjukkan relevansi prediktif 

yang tinggi juga meskipun sedikit lebih rendah dibandingkan dengan dua variabel 

sebelumnya, dapat dilihat pada Tabel 9. 

 
Tabel 9. Q-square (Q2) 

  Q²predict Kesimpulan 

Corporate Reputation 0.540 memiliki relevansi prediktif tinggi  

Intention to Apply 0.661 memiliki relevansi prediktif tinggi  

Online Reviews 0.475 memiliki relevansi prediktif tinggi  

Social Media Usage 0.498 memiliki relevansi prediktif tinggi  

Sumber: data yang diproses dengan SmartPLS 4 (2026) 
 

Hasil uji Quality Model menunjukkan tingkat kecocokan yang baik dengan nilai 

SRMR pada saturated model sebesar 0.067 dan estimated model sebesar 0.071, di mana 

kedua nilai tersebut < 0.08 yang dapat dilihat pada Tabel 10.  

 
Tabel 10. Model Fit 

  Saturated model Estimated model 

SRMR 0.067 0.071 

d_ULS 0.684 0.761 

d_G 0.354 0.369 

Chi-square 482.358 495.319 

NFI 0.798 0.793 

Sumber: data yang diproses dengan SmartPLS 4 (2026) 
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Gambar 2. Path Diagram T-value 

 

 
Gambar 3. Path Diagram T-value (Tahap Analisis Parsial Dimensi) 

 

Selanjutnya, hasil Path Diagram T-value menunjukkan bahwa tidak seluruh hipotesis 

penelitian memiliki nilai T-statistic > 1.96 dan P-value < 0.05. Berdasarkan Path Diagram 

T-value pada Gambar 2 dan 3, dapat disajikan hasil uji hipotesis model penelitian sebagai 

berikut: 
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Tabel 11. Uji Hipotesis Model Penelitian 

Hipotesis Pengaruh 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values Kesimpulan 

H1 

Employer branding 

berpengaruh positif 

terhadap intention to 

apply. 

0.606 0.595 0.085 7.147 0.000 
Data 

mendukung 

hipotesis 

H1a 

CSR berpengaruh 

positif terhadap 

intention to apply. 

0.286 0.276 0.081 3.543 0.000 
Data 

mendukung 

hipotesis 

H1b 

Healthy work 

atmosphere 

berpengaruh positif 

terhadap intention to 

apply. 

0.312 0.310 0.078 4.008 0.000 
Data 

mendukung 

hipotesis 

H1c 

Compensation and 

benefits berpengaruh 

positif terhadap 

intention to apply. 

0.013 0.024 0.080 0.159 0.873 
Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

H1d 

Work-life balance 

berpengaruh positif 

terhadap intention to 

apply. 

-0.007 -0.005 0.054 0.123 0.902 
Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

H1e 

Training and 

development 

berpengaruh positif 

terhadap intention to 

apply. 

0.308 0.304 0.076 4.037 0.000 
Data 

mendukung 

hipotesis 

H2 

Corporate reputation 

memediasi hubungan 

antara employer 

branding dan 

intention to apply. 

0.112 0.109 0.047 2.378 0.017 
Data 

mendukung 

hipotesis 

H3 

Social media usage 

oleh calon karyawan 

potensial memediasi 

hubungan antara 

employer branding 

dan intention to apply. 

0.098 0.101 0.048 2.054 0.040 
Data 

mendukung 

hipotesis 

H4 

Online reviews 

memediasi hubungan 

antara employer 

branding dan 

intention to apply. 

-0.003 0.004 0.051 0.057 0.954 
Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

Sumber: data yang diproses dengan SmartPLS 4 (2026) 
 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada Tabel 11, maka pengaruh langsung employer 

branding terhadap intention to apply memiliki nilai Original Sample (O) sebesar 0.606 

dengan T-statistics 7.147 dan P-value 0.000. Diketahui P-value < taraf signifikansi (α = 

0.05), sehingga data mendukung hipotesis 1 (H1). Hal ini menunjukkan bahwa employer 

branding berpengaruh positif terhadap intention to apply. Kemudian, pengaruh langsung 
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CSR terhadap intention to apply memiliki nilai Original Sample (O) sebesar 0.286 dengan 

T-statistics 3.543 dan P-value 0.000. Karena P-value < 0.05, maka data mendukung 

hipotesis 1a (H1a). Artinya, CSR berpengaruh positif terhadap intention to apply. Demikian 

pula, pengaruh langsung healthy work atmosphere terhadap intention to apply menunjukkan 

nilai Original Sample (O) sebesar 0.312, T-statistics 4.008, dan P-value 0.000. Dengan P-

value < 0.05, maka data mendukung hipotesis 1b (H1b) yang berarti healthy work 

atmosphere berpengaruh positif terhadap intention to apply. 

Sebaliknya, pengaruh langsung compensation and benefits terhadap intention to apply 

memiliki nilai Original Sample (O) sebesar 0.013 dengan T-statistics 0.159 dan P-value 

0.873. Karena P-value > 0.05, maka data tidak mendukung hipotesis 1c (H1c). Hal ini 

menunjukkan bahwa compensation and benefits tidak berpengaruh signifikan terhadap 

intention to apply. Hal yang sama juga terjadi pada pengaruh langsung work-life balance 

terhadap intention to apply memiliki nilai Original Sample (O) sebesar -0.007, T-statistics 

0.123, dan P-value 0.902. Diketahui P-value > 0.05, sehingga data tidak mendukung 

hipotesis 1d (H1d). Dengan demikian, work-life balance tidak berpengaruh signifikan 

terhadap intention to apply. Sementara itu, pengaruh training and development terhadap 

intention to apply menunjukkan nilai Original Sample (O) sebesar 0.308, T-statistics 4.037, 

dan P-value 0.000. Karena P-value < 0.05, maka data mendukung hipotesis 1e (H1e), 

sehingga memiliki arti bahwa training and development berpengaruh positif terhadap 

intention to apply. 

Pada pengaruh tidak langsung, employer branding terhadap intention to apply melalui 

corporate reputation memiliki nilai Original Sample (O) sebesar 0.112 dengan T-statistics 

2.378 dan P-value 0.017. Karena P-value < 0.05, maka data mendukung hipotesis 2 (H2). 

Hal ini menunjukkan bahwa corporate reputation mampu memediasi pengaruh employer 

branding terhadap intention to apply secara signifikan. Selain itu, pengaruh tidak langsung 

employer branding terhadap intention to apply melalui social media usage memiliki nilai 

Original Sample (O) sebesar 0.098, T-statistics 2.054, dan P-value 0.040. Dengan P-value 

< 0.05, maka data mendukung hipotesis 3 (H3) yang berarti social media usage memediasi 

pengaruh employer branding terhadap intention to apply secara signifikan. Namun, 

pengaruh tidak langsung employer branding terhadap intention to apply melalui online 

reviews memiliki nilai Original Sample (O) sebesar -0.003, T-statistics 0.057, dan P-value 

0.954. Karena P-value > 0.05, maka data tidak mendukung hipotesis 4 (H4) yang dapat 

diartikan bahwa online reviews tidak memediasi pengaruh employer branding terhadap 

intention to apply. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak seluruh hipotesis dalam penelitian 

ini diterima. Hipotesis yang diterima meliputi H1, H1a, H1b, H1e, H2, dan H3, sedangkan 

H1c, H1d, dan H4 dinyatakan ditolak. Selain itu, hasil uji hipotesis juga menunjukkan bahwa 

corporate reputation dan social media usage berperan sebagai partial mediation dalam 

hubungan antara employer branding dan intention to apply, karena baik pengaruh langsung 

maupun tidak langsung terbukti signifikan. Nilai Variance Accounted For (VAF) 

menunjukkan bahwa corporate reputation memediasi sebesar 13.78% dan social media 

usage sebesar 12.05% dengan total kontribusi mediasi sebesar 25.83% yang dapat dilihat 

pada Tabel 12. Hal ini mengindikasikan bahwa pengaruh langsung employer branding 

terhadap intention to apply memiliki nilai sebesar 74.17% dan tetap didominasi oleh 

pengaruh langsung, meskipun sebagian pengaruhnya disalurkan melalui kedua variabel 

mediasi tersebut. 
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Tabel 12. Hasil VAF (Variance Accounted For) 
Pengaruh Mediasi (Signifikan) VAF 

Employer Branding   Corporate Reputation   Intention to 

Apply 
13.78% 

Employer Branding   Social Media Usage   Intention to 

Apply 
12.05% 

Total VAF 25.83% 
Sumber: data yang diproses (2026) 

 

Perkembangan pasar tenaga kerja di kalangan pencari kerja generasi muda mendorong 

perusahaan untuk lebih memperhatikan strategi dalam menarik minat calon pelamar kerja. 

Mahasiswa tahun terakhir masa studi pada program sarjana menjadi salah satu kelompok 

yang relevan sebagai objek penelitian karena berada pada fase transisi yang sedang 

mempersiapkan diri untuk memasuki dunia kerja, serta mengambil keputusan awal dalam 

memilih tempat kerja. Penelitian ini mengkaji pengaruh employer branding, CSR, healthy 

work atmosphere, compensation and benefits, work-life balance, serta training and 

development terhadap intention to apply dengan mediasi corporate reputation, social media 

usage, dan online reviews. 

Employer branding terbukti memainkan peran penting dalam membentuk intention to 

apply pada pelamar potensial. Hasil analisis menunjukkan bahwa employer branding 

berpengaruh positif terhadap intention to apply yang mengindikasikan semakin kuat 

employer branding yang dirasakan oleh calon pelamar, maka semakin tinggi pula intention 

to apply yang dimiliki oleh calon pelamar untuk melamar kerja di perusahaan tersebut. 

Temuan ini menegaskan bahwa employer branding merupakan faktor utama yang 

memengaruhi ketertarikan calon pelamar dalam proses pengambilan keputusan melamar 

kerja. Dalam praktiknya, employer branding telah diterapkan secara luas oleh berbagai 

perusahaan, baik pada tingkat nasional maupun internasional yang bergerak pada sektor 

otomotif, manufaktur, teknologi, FMCG (Fast Moving Consumer Goods), maupun BUMN 

(Badan Usaha Milik Negara) secara aktif membangun employer branding yang unggul 

dengan menyediakan program pelatihan dan pengembangan talenta, optimalisasi media 

sosial, dan penciptaan suasana kerja yang nyaman. Selain itu, dimensi healthy work 

atmosphere dalam penelitian ini menjadi hal yang paling diperhatikan oleh mahasiswa tahun 

terakhir program sarjana. Hal ini menunjukkan bahwa calon pelamar sangat memperhatikan 

employer branding yang menekankan lingkungan kerja yang nyaman, suportif, serta 

memberikan kebebasan dan kepercayaan kepada karyawan, sehingga meningkatkan 

ketertarikan calon pelamar untuk melamar kerja di perusahaan tersebut. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian Silva & Dias (2023) dan Wibowo et al. (2025) yang menemukan bahwa 

employer branding meningkatkan intention to apply karena mampu memberikan gambaran 

yang jelas mengenai nilai, lingkungan kerja, dan peluang karier yang ditawarkan perusahaan 

kepada calon pelamar. Selain itu, penelitian Bharadwaj (2024) mengonfirmasi bahwa aspek 

suasana kerja yang sehat dalam employer branding merupakan faktor penting yang 

dipersepsikan sebagai nilai utama oleh calon pelamar dari kalangan mahasiswa dalam 

mendorong intention to apply. 

Dalam employer branding, hasil temuan membuktikan bahwa CSR berpengaruh 

positif terhadap intention to apply yang tercermin dari tingginya perhatian responden 

terhadap nilai sosial yang dijalankan oleh perusahaan, termasuk tanggung jawab perusahaan 

terhadap karyawannya. Temuan ini mengindikasikan bahwa keberadaan dan pelaksanaan 

aktivitas CSR menjadi pertimbangan penting bagi calon pelamar dalam membangkitkan 

intention to apply. Aktivitas CSR, seperti pemberian bantuan sembako kepada masyarakat, 

program beasiswa pendidikan, kegiatan donor darah, serta aksi tanggap bencana dapat 

meningkatkan employer branding perusahaan di mata calon pelamar. Selain itu, program 
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penanaman pohon, pengelolaan sampah dan daur ulang, serta penyediaan pelatihan 

keterampilan bagi masyarakat sekitar juga dapat memperkuat persepsi bahwa perusahaan 

memiliki komitmen sosial dan tindakan yang nyata. Fenomena tersebut dapat dijelaskan 

oleh karakteristik responden yang berada pada usia 20 – 25 tahun yang memiliki tingkat 

kepedulian sosial, serta kesadaran yang tinggi terhadap isu sosial dan lingkungan, termasuk 

isu keadilan dalam dunia kerja. Kelompok usia ini cenderung menilai perusahaan tidak 

hanya dari aspek ekonomi, tetapi juga dari kontribusi perusahaan terhadap masyarakat dan 

lingkungan sekitar, termasuk memperlakukan karyawannya secara adil. Pandangan 

responden bahwa perusahaan bersikap adil terhadap karyawannya menjadi aspek yang 

paling menonjol. Hal ini menunjukkan bahwa keadilan dalam memperlakukan karyawan 

dipersepsikan sebagai wujud nyata perusahaan dalam pelaksanaan CSR yang mampu 

mendorong intention to apply yang dimiliki calon pelamar. Sejalan dengan temuan Choi et 

al. (2021) yang membuktikan bahwa perusahaan dengan praktik CSR yang kuat lebih 

menarik bagi pencari kerja dan meningkatkan intention to apply, serta didukung oleh 

penelitian Thanh et al. (2024) yang menemukan bahwa CSR memiliki peran dalam 

membentuk persepsi positif calon pelamar. 

Pada penelitian ini, healthy work atmosphere terbukti memberikan pengaruh positif 

terhadap intention to apply yang menunjukkan bahwa suasana kerja yang sehat menjadi 

salah satu pertimbangan penting bagi responden dalam menentukan keputusan melamar 

pekerjaan. Temuan menunjukkan bahwa calon pelamar tertarik pada perusahaan yang dapat 

menyediakan lingkungan kerja yang mendukung, aman, dan nyaman. Sebagian besar 

responden merupakan mahasiswa semester tujuh (7) yang belum memiliki pengalaman kerja 

penuh waktu, sehingga suasana kerja yang sehat dapat membantu proses adaptasi awal di 

dunia kerja. Selain itu, kesempatan untuk bekerja dalam tim menjadi aspek yang paling 

diperhatikan dalam healthy work atmosphere. Hal ini mengindikasikan bahwa calon pelamar 

lebih menyukai tempat kerja yang mendorong kerja sama tim, di mana dengan adanya kerja 

sama tim, maka individu akan mendapatkan pengarahan, didikan, masukan, serta saran dari 

rekan-rekan kerja. Kondisi tersebut mampu meningkatkan rasa kebersamaan, memperkuat 

dukungan sosial di tempat kerja, serta mempermudah proses adaptasi, sehingga mampu 

meningkatkan ketertarikan dalam memengaruhi intention to apply. Hasil yang diperoleh 

dalam penelitian ini sependapat dengan temuan Joglekar & Tan (2022) dan Chakraborty et 

al. (2024) yang menemukan bahwa healthy work atmosphere dapat meningkatkan intention 

to apply calon pelamar, karena healthy work atmosphere mampu menumbuhkan rasa aman 

dan kenyamanan, sehingga memperkuat ketertarikan individu terhadap perusahaan sebagai 

tempat bekerja. 

Berbeda dengan dimensi lainnya, menariknya compensation and benefits tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap intention to apply. Fenomena ini menunjukkan 

bahwa calon pelamar tidak menjadikan compensation and benefits sebagai pertimbangan 

utama dalam proses pengambilan keputusan awal melamar kerja. Penelitian Bharadwaj 

(2024) juga mengonfirmasi bahwa compensation and benefits bukanlah faktor penentu 

dalam pembentukan intention to apply. Temuan ini berbeda dengan Gandasari et al. (2024) 

yang menemukan bahwa compensation and benefits berpengaruh positif signifikan terhadap 

intention to apply. Hal ini dikarenakan terdapat karakteristik responden yang berbeda, di 

mana responden penelitian Gandasari et al. (2024) mencakup Gen Z dengan cakupan yang 

lebih luas dan tidak terbatas pada mahasiswa tingkat akhir saja, sehingga responden 

memiliki ekspektasi yang lebih jelas terhadap manfaat kerja sebagai bagian dari nilai yang 

ditawarkan perusahaan. Sebaliknya, responden penelitian ini merupakan mahasiswa tahun 

terakhir yang masih memprioritaskan pengalaman kerja dan pengembangan kompetensinya. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa work-life balance tidak berpengaruh signifikan 

terhadap intention to apply pelamar potensial. Work-life balance tidak cukup kuat untuk 
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memengaruhi intention to apply secara langsung. Meskipun demikian, work-life balance 

bersifat kontradiktif, di mana biasanya Gen Z memiliki ekspektasi tinggi pada work-life 

balance sebagai faktor penting dalam preferensi kerja, seperti fleksibilitas kerja, sehingga 

mengindikasikan adanya kesenjangan antara preferensi prioritas aktual Gen Z pada fase 

awal karier dengan Gen Z yang sudah memiliki tingkat kematangan karier yang jelas. Hal 

ini sejalan dengan penelitian Bharadwaj (2024) yang menunjukkan bahwa work-life balance 

tidak berpengaruh terhadap intention to apply. Namun, hasil penelitian ini berbeda dengan 

temuan Ahamad et al. (2023) yang menemukan pengaruh positif work-life balance terhadap 

intention to apply. Perbedaan tersebut disebabkan oleh karakteristik responden, di mana 

penelitian ini dan penelitian Bharadwaj (2024) melibatkan mahasiswa tahun terakhir pada 

program sarjana yang berada pada tahap awal karier cenderung belum menjadikan work-life 

balance sebagai prioritas utama, karena calon pelamar lebih berorientasi pada eksplorasi 

karier dan pengembangan kompetensinya, sedangkan Ahamad et al. (2023) melibatkan 

responden yang berada pada program pascasarjana dengan tingkat kematangan karier dan 

tanggung jawab personal yang lebih tinggi, sehingga work-life balance menjadi 

pertimbangan yang lebih penting. 

Penelitian ini membuktikan bahwa training and development terbukti berpengaruh 

positif terhadap intention to apply. Hasil temuan menunjukkan bahwa peluang untuk 

mengikuti pelatihan dan mengembangkan keterampilan menjadi faktor yang menarik bagi 

calon pelamar karena training and development dipandang sebagai bentuk komitmen 

perusahaan dalam mendukung peningkatan kemampuan karyawan, sehingga meningkatkan 

keyakinan calon pelamar terhadap prospek karier jangka panjangnya. Program training and 

development yang dapat meningkatkan intention to apply dapat berupa technical skills 

training, leadership, on the job training, pelatihan berbasis sertifikasi profesional, program 

pengembangan karier yang terstruktur, seperti talent development dan management trainee, 

kesempatan untuk mengerjakan proyek luar negeri, serta mengkomunikasikan kemajuan 

karier yang jelas kepada karyawan. Aspek pelatihan dan pengembangan kompetensi 

karyawan yang ditawarkan perusahaan menjadi perhatian bagi calon pelamar potensial, 

maka perusahaan perlu merancang dan mengembangkan program training and development 

secara optimal karena program tersebut akan meningkatkan daya tarik perusahaan yang akan 

berpengaruh pada intention to apply. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Aljumah (2023) dan Bharadwaj (2024) yang menunjukkan bahwa training 

and development berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention to apply karena 

perusahaan lebih menarik dengan adanya program training and development yang dapat 

meningkatkan kemampuan individu, sehingga mendorong intention to apply yang dimiliki 

pencari kerja. 

Peran corporate reputation sebagai variabel mediasi terlihat dalam hubungan 

employer branding dan intention to apply. Hasil penelitian mengonfirmasi bahwa corporate 

reputation mampu memediasi pengaruh employer branding terhadap intention to apply yang 

ditunjukkan bahwa employer branding yang kuat akan lebih efektif dalam meningkatkan 

intention to apply ketika didukung oleh corporate reputation yang baik. Temuan ini 

menunjukkan bahwa calon pelamar tidak hanya menerima informasi employer branding 

secara langsung, tetapi juga melakukan penilaian pada corporate reputation. Mayoritas 

responden dalam penelitian ini berasal dari universitas yang berada di wilayah Jakarta dan 

sekitarnya, sehingga memiliki akses yang relatif luas terhadap berbagai sumber informasi 

mengenai perusahaan yang dianggap ideal sebagai tempat bekerja. Kondisi tersebut dapat 

membantu responden dalam membentuk pandangan pada corporate reputation secara lebih 

komprehensif. Selain itu, corporate reputation yang baik tercermin dari kualitas produk dan 

layanannya yang unggul, di mana perusahaan harus dapat menjaga standar mutu produknya 

secara konsisten, serta memberikan pelayanan terbaik kepada konsumen secara responsif 
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dan profesional. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas yang ditampilkan perusahaan 

memperkuat reputasi positif di mata calon pelamar, sehingga corporate reputation menjadi 

faktor penting dalam menjembatani pengaruh employer branding dalam membentuk 

intention to apply yang dirasakan oleh calon pelamar. Sejalan dengan penelitian Silva & 

Dias (2023) dan Sudrajat & Surbakti (2024) yang menunjukkan bahwa corporate reputation 

secara signifikan berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara employer 

branding dan intention to apply, di mana corporate reputation membantu calon pelamar 

dalam menafsirkan dan mengevaluasi pesan employer branding sebelum membentuk 

intention to apply. 

Hasil uji selanjutnya menunjukkan bahwa social media usage memediasi hubungan 

employer branding terhadap intention to apply pelamar potensial. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa social media usage berperan sebagai saluran yang digunakan calon 

pelamar untuk mengakses, memahami, dan mengevaluasi informasi terkait employer 

branding yang disampaikan oleh perusahaan. Hal ini relevan dengan karakteristik responden 

yang seluruhnya merupakan pengguna aktif media sosial yang sebagian besar menghabiskan 

waktu 4 – 6 jam per harinya dan lebih aktif menggunakan Instagram dan TikTok sebagai 

media sosial yang paling sering digunakan. Melalui social media usage, calon pelamar dapat 

memperoleh gambaran mengenai nilai, budaya, serta aktivitas perusahaan secara lebih 

mudah dan cepat. Kondisi ini membuat informasi employer branding perusahaan yang 

disebarkan melalui media sosial menjadi lebih relevan dan lebih mudah diterima oleh calon 

pelamar. Selain itu, tingginya intensitas penggunaan media sosial di kalangan responden 

memperkuat peran social media usage dalam membentuk persepsi pada employer branding. 

Hal ini menegaskan bahwa social media usage tidak hanya berfungsi sebagai sarana 

komunikasi, tetapi juga sebagai aspek yang memperkuat pengaruh employer branding dalam 

membangkitkan intention to apply individu. Studi Bharadwaj (2024) juga menunjukkan efek 

mediasi social media usage pada hubungan employer branding dan intention to apply. 

Penelitian El-Menawy & Saleh (2023) memperkuat hal ini dengan menunjukkan social 

media usage yang secara signifikan dapat memediasi pengaruh employer branding 

perusahaan terhadap intention to apply. 

Namun demikian, penelitian menunjukkan tidak adanya peran mediasi online reviews 

dalam hubungan antara employer branding dan intention to apply. Hasil ini menunjukkan 

bahwa calon pelamar belum sepenuhnya menjadikan online reviews sebagai dasar utama 

dalam mengambil keputusan melamar lowongan kerja. Meskipun online reviews 

memberikan informasi tentang pengalaman karyawan saat ini atau mantan karyawan, tetapi 

online reviews tidak memiliki pengaruh mediasi pada employer branding dan intention to 

apply. Tidak adanya peran mediasi online reviews dapat disebabkan oleh adanya keraguan 

individu terhadap kredibilitas dan objektivitas ulasan yang tersedia secara daring, mengingat 

ulasan bersifat subjektif dan sering kali tidak dapat diverifikasi kebenarannya. Responden 

lebih memilih informasi langsung ataupun tidak langsung melalui corporate reputation dan 

social media usage dalam memahami employer branding, sehingga online reviews tidak 

memediasi hubungan antara employer branding perusahaan dan intention to apply. Berbeda  

dengan hasil penelitian Bharadwaj (2024) yang menemukan bahwa online reviews berperan 

sebagai mediasi dalam hubungan antara employer branding dan intention to apply karena 

online reviews berfungsi sebagai validasi yang memperkuat keputusan pelamar. Perbedaan 

ini didukung oleh Steinmetz & Pronin (2026) yang menyatakan bahwa online reviews 

dipersepsikan sangat subjektif dan tidak selalu dianggap sebagai informasi objektif oleh 

pencari kerja, karena pengalaman pribadi, bias penulis, dan ketidakmampuan pembaca 

untuk memverifikasi kebenaran informasinya. 
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PENUTUP 

 

Kesimpulan dan Saran 

Penelitian ini telah menjelaskan pengaruh employer branding, CSR, healthy work 

atmosphere, compensation and benefits, work-life balance, dan training and development 

terhadap intention to apply dengan peran mediasi corporate reputation, social media usage, 

dan online reviews pada mahasiswa tahun terakhir program sarjana di wilayah Jabodetabek. 

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini berhasil dibuktikan yang menunjukkan bahwa 

employer branding, CSR, healthy work atmosphere, serta training and development 

memiliki pengaruh positif terhadap intention to apply. Temuan ini menegaskan bahwa 

pencari kerja dari generasi muda cenderung tertarik pada perusahaan yang mampu 

membangun employer branding yang mendukung terciptanya lingkungan kerja yang sehat, 

memberikan kesempatan bekerja dalam tim, menunjukkan kepedulian sosial, serta 

memfasilitasi pelatihan dan pengembangan kompetensi karyawan. Employer branding 

terbukti menjadi faktor kunci dalam membentuk ketertarikan awal calon pelamar, khususnya 

ketika menekankan suasana lingkungan kerja yang sehat, suportif, dan nyaman. Selain itu, 

CSR dipersepsikan sebagai representasi keadilan dan tanggung jawab perusahaan terhadap 

karyawan dan masyarakat, sehingga memperkuat intention to apply di kalangan mahasiswa. 

Namun, compensation and benefits dan work-life balance tidak terbukti memiliki 

pengaruh signifikan terhadap intention to apply. Temuan ini menunjukkan bahwa 

mahasiswa tingkat akhir berada pada fase awal transisi karier belum memandang 

compensation and benefits dan work-life balance sebagai faktor utama dalam pengambilan 

keputusan melamar kerja. Kelompok responden dalam penelitian ini lebih cenderung 

memfokuskan diri pada eksplorasi karier, proses pembelajaran, dan pengumpulan 

pengalaman kerja. Hasil ini memperkuat pandangan bahwa preferensi pencari kerja sangat 

dipengaruhi oleh fase karier dan karakteristik demografis yang dimilikinya. Selain itu, 

penelitian ini juga mengonfirmasi bahwa corporate reputation dan social media usage 

berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan employer branding dan intention to 

apply, di mana corporate reputation meningkatkan kredibilitas employer branding, 

sementara social media usage menjadi saluran yang dapat memperkuat penyampaian pesan 

employer branding kepada calon pelamar. Namun demikian, online reviews tidak terbukti 

memediasi hubungan tersebut yang menunjukkan bahwa responden belum sepenuhnya 

menjadikan online reviews sebagai sumber informasi utama dalam pengambilan keputusan 

melamar kerja. Hal ini menegaskan bahwa persepsi corporate reputation dan informasi yang 

diperoleh melalui media sosial perusahaan lebih dipercaya oleh calon pelamar dibandingkan 

online reviews yang bersifat subjektif. 

Meskipun penelitian ini menghasilkan berbagai temuan yang menarik, namun tidak 

terlepas dari keterbatasan. Pertama, penelitian ini hanya melibatkan mahasiswa tahun 

terakhir pada program sarjana yang berkuliah di wilayah Jabodetabek. Keterbatasan wilayah 

dan karakteristik responden tersebut menyebabkan hasil penelitian ini belum dapat 

digeneralisasikan secara luas pada kelompok pencari kerja lainnya, seperti lulusan 

pascasarjana, individu dengan pengalaman kerja yang lebih panjang, maupun pencari kerja 

di wilayah geografis yang berbeda. Kedua, variabel yang digunakan masih terbatas pada 

faktor-faktor employer branding tertentu, seperti CSR, healthy work atmosphere, 

compensation and benefits, work-life balance, serta training and development dengan 

corporate reputation, social media usage, dan online reviews sebagai variabel mediasi, 

masih terdapat kemungkinan bahwa variabel lain, seperti organizational attributes, 

organizational attractiveness, corporate ability, dan company performance yang dapat 

memberikan pemahaman lebih komprehensif pada pengaruh employer branding terhadap 

intention to apply. 
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Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan responden dengan 

melibatkan pencari kerja dari berbagai jenjang pendidikan, tingkat pengalaman kerja, serta 

wilayah geografis yang lebih beragam agar hasil penelitian memiliki daya generalisasi yang 

lebih kuat. Selain itu, penelitian mendatang dapat mengembangkan model yang ada dengan 

memasukkan variabel tambahan, seperti organizational attributes, organizational 

attractiveness, corporate ability, dan company performance, maupun karakteristik 

psikografis pencari kerja sebagai faktor moderasi. Penerapan pendekatan mixed-method 

disarankan untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai 

pertimbangan subjektif pencari kerja dalam membentuk intention to apply, terutama terkait 

persepsi pada corporate reputation dan social media usage. 

Penelitian ini memiliki implikasi manajerial penting bagi perusahaan dalam menyusun 

kebijakan dan strategi employer branding yang lebih efektif untuk menarik talenta muda. 

Pertama, perusahaan perlu menguatkan employer branding dengan menekankan penciptaan 

healthy work atmosphere yang menjadi aspek paling dominan dalam membentuk intention 

to apply dengan membangun budaya kerja kolaboratif melalui sistem kerja berbasis tim, 

program mentoring bagi karyawan baru, serta kebijakan komunikasi dua arah yang terbuka. 

Perusahaan juga dapat menampilkan praktik kerja yang suportif, seperti pemberian 

kepercayaan dan otonomi kerja dalam materi promosi rekrutmen agar sesuai dengan 

preferensi responden yang belum memiliki pengalaman kerja penuh waktu, sehingga dapat 

meningkatkan rasa nyaman dan memperkuat daya tarik perusahaan di mata calon pelamar. 

Kedua, perusahaan perlu membangun dan mempertahankan corporate reputation secara 

berkelanjutan melalui penerapan praktik bisnis yang profesional, seperti menjaga 

konsistensi standar mutu produk, meningkatkan kualitas pelayanan secara profesional dan 

responsif, memastikan adanya sistem evaluasi kinerja dan promosi yang transparan dan adil, 

serta bagi perusahaan yang beroperasi di wilayah perkotaan, seperti Jakarta dan sekitarnya, 

penting untuk mengelola eksposur digital dan ulasan publik karena calon pelamar memiliki 

akses luas terhadap informasi corporate reputation. Ketiga, social media usage sebagai 

sarana dalam penyampaian pesan employer branding dapat dilakukan perusahaan dengan 

mengoptimalkan konten berbasis visual dan video pendek dengan konsep yang menarik, 

unik, dan transparan yang menampilkan aktivitas kerja tim, testimoni karyawan muda, 

kegiatan CSR, serta kegiatan program training and development. Konten harus konsisten, 

interaktif, dan relevan dengan isu sosial yang dekat dengan generasi muda agar mampu 

memperkuat persepsi positif terhadap employer branding karena mengingat tingginya 

intensitas penggunaan media sosial di kalangan generasi muda. Keempat, perusahaan perlu 

merancang program training and development yang tepat dengan pengembangan yang 

terstruktur dan terkomunikasikan dengan jelas sejak tahap rekrutmen. Program training and 

development, seperti management trainee, pelatihan leadership, sertifikasi profesional, 

kesempatan mengerjakan proyek luar negeri, dan jalur karier yang transparan perlu 

ditampilkan secara eksplisit dalam informasi lowongan kerja agar dapat meningkatkan 

ketertarikan calon pelamar. 
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