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Abstract. This research aims to assess the relationship between behavioral variables on the
environment: ecolabel awareness, trust, ecolabel knowledge, ecolabel availability, and
environmental concerns of intention to buy. Data was collected through questionnaires with
non-probability sampling method which included a total sample of 230 respondents.
Hypothesis testing was conducted by applying Structural Equation Modeling (SEM). The
results shows that there are six out of ten supported hypotheses and four unsupported
hypotheses. The six hypotheses supported are (1) there is positive relationship between
attitude and trust in buying environmentally friendly product, (2) there is positive
relationship between ecolabel awareness and ecolabel attention, (3) there is positive
relationship between ecolabel awareness and intention to buy, (4) there is positive
relationship between trust in buying environmentally product and ecolabel attention, (5)
there is positive relationship between trust in buying environmentally product and intention
to buy, and (6) there is positive relationship between ecolabel availability and ecolabel
attention. This research also contributes theoretical contributions, managerial implications,
and recommendations for further research.
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Abstrak. Penelitian bertujuan untuk menguji keterhubungan antara variabel-variabel
keperilakuan terhadap lingkungan: sikap terhadap lingkungan, kesadaran terhadap ekolabel,
kepercayaan, pengetahuan tentang ekolabel, ketersediaan ekolabel, dan perhatian terhadap
ekolabel terhadap niat beli. Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan metode non-
probabilitas sampling yang mencakup sampel total sebanyak 230 responden. Pengujian
hipotesis dilakukan dengan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM). Dari hasil
penelitian ini terdapat enam dari sepuluh hipotesis yang didukung dan empat hipotesis yang
tidak didukung. Keenam hipotesis yang didukung adalah (1) ada hubungan positif antara
sikap dan kepercayaan dalam membeli produk ramah lingkungan, (2) ada hubungan positif
antara kesadaran terhadap ekolabel dan perhatian terhadap ekolabel, (3) ada hubungan
positif antara kesadaran terhadap ekolabel dan niat membeli, (4) ada hubungan positif antara
kepercayaan dalam membeli produk ramah lingkungan dan perhatian terhadap ekolabel, (5)
ada hubungan positif antara kepercayaan dalam membeli produk ramah lingkungan dan niat
membeli, dan (6) ada hubungan positif antara ketersediaan ekolabel dan perhatian terhadap
ekolabel. Penelitian ini juga memberikan kontribusi teoritis, implikasi manajerial, dan saran
untuk penelitian selanjutnya.
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Kata kunci: ekolabel, produk ramah lingkungan, niat beli
PENDAHULUAN

Sejak beberapa tahun terakhir masyarakat mulai menyadari pentingnya menjaga dan
mengurangi permasalahan yang terjadi pada lingkungan. Permasalahan pada lingkungan
seakan tidak dapat dihilangkan dari kehidupan manusia, semakin hari permasalahan pada
lingkungan semakin meningkat. Peningkatan permasalah lingkungan yang terjadi di
Indonesia maupun di dunia meliputi pemanasan global, krisis energi dan juga pencemaran
lingkungan.

Seiring dengan berjalannya waktu, konsumen mulai menyadari akan kepedulian
terhadap lingkungan sosial, kepedulian tersebut dapat dilihat melalui sikap konsumen. Sikap
konsumen yang peduli terhadap lingkungan dapat dicerminkan melalui tindakan-tindakan
yang dilakukan dalam melindungi lingkungan (Fraj dan Martinez, 2006). Penelitian yang
dilakukan oleh Rini et al., (2017) menunjukan bahwa pengetahuan terhadap lingkungan dan
sikap terhadap lingkungan memberikan dampak positif terhadap perilaku pembelian produk
ramah lingkungan.

Mulai tumbuhnya kesadaran konsumen terhadap pelestarian lingkungan
memberikan dampak bagi perusahaan untuk berlomba-lomba memasarkan produk ramah
lingkungan. Produk ramah lingkungan yang ditawarkan oleh perusahaan tidak selalu
menjamin adanya peningkatan pada penjualan. Hal ini karena menurut Chen dan Chang
(2012), perusahaan memerlukan atribut selain produk ramah lingkungan, tetapi perusahaan
juga harus memiliki atribut produk yang bernilai tinggi sehingga perusahaan dapat
meningkatkan penjualan yang berdampak pada meningkatnya niat pembelian konsumen
(Clarke et al., 1994).

Banyak penelitian yang fokus pada niat beli produk ramah lingkungan. Peneliti
melihat ada banyak studi yang dilakukan terhadap produk ramah lingkungan. Variabel-
variabel utama yang digunakan untuk memprediksi pembelian produk hijau misalnya
adalah sikap terhadap ramah lingkungan (e.g., Safitri dan Iriani, 2016; Fornara et al., 2015;
Laksmi dan Wardana, 2015; Paramita dan Yasa, 2015; Saraswaty dan Suprapti, 2015;
Muslim dan Indriani, 2014; Septifani et al., 2014; Waskito dan Witono, 2014; Azizan dan
Sukim 2013; Irfan dan Khiriyah, 2013; Aman et al., 2012), kepercayaan pada produk ramah
lingkungan (e.g., Safitri dan Iriani, 2016; Fornara et al., 2015; Saraswaty dan Suprapti,
2015; Septifani et al., 2014; Waskito dan Witono, 2014; Azizan dan Sukim 2013; Irfan dan
Khiriyah, 2013), pengetahuan akan ekolabel (e.g., Fornara et al., 2015; Saraswaty dan
Suprapti, 2015; Septifani et al., 2014; Azizan dan Sukim 2013; Irfan dan Khiriyah, 2013;
Aman et al., 2012), perhatian terhadap ekolabel (e.g., Fornara et al., 2015; Muslim dan
Indriani, 2014; Waskito dan Witono, 2014; Irfan dan Khiriyah, 2013), dan kesadaran akan
ekolabel (e.g., Safitri dan Iriani, 2016; Paramita dan Yasa, 2015; Waskito dan Witono,
2014). Akan tetapi, jarang penelitian yang fokus dan mengintegrasikan ketersediaan
ekolabel dengan variabel utama lainnya (yaitu; sikap, kesadaran akan ekolabel, kepercayaan,
pengetahuan akan ekolabel, dan perhatian terhadap ekolabel) dalam memprediksi niat beli
produk ramah lingkungan (e.g., Muslim dan Indriani, 2014). Oleh karena itu, penelitian
bertujuan untuk menguji keterhubungan antara variabel-variabel keperilakuan terhadap
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lingkungan: sikap terhadap lingkungan, kesadaran terhadap ekolabel, kepercayaan,
pengetahuan tentang ekolabel, ketersediaan ekolabel, dan perhatian terhadap ekolabel
terhadap niat beli.

KAJIAN TEORI

Pemasaran Hijau. Mengacu pada American Marketing Association (AMA), pemasaran
hijau berkaitan erat dengan pemasaran produk-produk yang dianggap aman untuk
lingkungan. Lebih lanjut, Schiffman dan Wisenbilt (2015, 312) mengatakan bahwa
pemasaran hijau menghasilkan dan mempromosikan produk yang dapa didaur ulang atau
digunakan kembali dan rangkaian produk ramah lingkungan. Ada empat keuntungan yang
didapatkan oleh perusahaan apabila perusahaan menggunakan pemasaran hijau sebagai
salah satu cara untuk memasarkan produk yaitu perusahaan dapat bertumbuh panjang
bersamaan dengan masuknya profit, perusahaan dapat menghemat uang dalam jangka
panjang, membantu perusahaan memasarkan produk dan jasa mereka, dan perusahaan dapat
mengakses pasar yang baru (Gupta dan Goel, 2014).

Green Product (Produk hijau, produk ramah lingkungan). Produk hijau atau produk
ramah lingkungan adalah produk yang diharapkan tidak mencemari lingkungan, dan bukan
produk yang merupakan sumber sampah, dan produk yang bisa didaur ulang (Shabani et al.,
2013). Lebih lanjut, Johannes et al., (2015) menunjukkan bahwa produk ramah lingkungan
dirancang untuk dapat meminimalisir dampak buruk yang dapat merusak lingkungan dalam
siklus kehidupan. Produk ramah lingkungan diharapkan dapat mengurangi penggunaan
bahan baku yang tidak mudah untuk dapat diperbaharui. Tidak hanya itu, dengan
menggunakan produk ramah lingkungan adalah upaya untuk menghindari pemakaian bahan
yang mengandung racun dan menggunakan bahan baku yang alami.

Ekolabel. Ekolabel didefinisikan sebagai alat yang memfasilitasi konsumen dalam
pengambilan keputusan, khususnya saat memilih produk ramah lingkungan. Dalam
International Organization for Standarization terdapat 3 tipe klarifikasi dalam ekolabel. Tipe
I Environmental Labelling, adalah ekolabel klasik yang merupakan label atau tanda atau
logo yang terdapat pada produk berdasarkan pemenuhan dari satu set kriteria. Tipe Il Self-
declared Environmental Claims, pemberian tanda atau label atau logo yang dilakukan
sendiri oleh perusahaan yang memproduksi produk tersebut. Tipe Il Environmental
Declaration, pemberian label atau tanda atau logo ramah lingkungan yang diberikan
berdasarkan penilaian siklus hidup produk.
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Konsumen Hijau. Menurut Shabani et al., (2013), konsumen hijau merupakan konsumen
yang peduli terhadap lingkungan sehingga berdampak terhadap perilaku pembelian,
kebiasaan mengkonsumsi produk dan mempertimbangkan dampak yang akan terjadi
terhadap lingkungan alam sekitar mereka. Lebih lanjut Schiffman dan Wisenblit (2015),
mengatakan bahwa konsumen hijau dibagi menjadi empat kelompok yaitu true greens,
donor greens, learning greens dan non-greensi.

Awareness (Kesadaran). Menurut Hadriana dan Hudrasyah (2013), kesadaran adalah
keadaan atau kemampuan untuk mempersepsikan, merasakan, atau sadar akan kejadian,
objek atau pola sensori. Kesadaran lingkungan adalah kesadaran terhadap lingkungan adalah
kesadaran seseorang terhadap bahaya yang akan mungkin terjadi jika tidak menjaga dan
merawat lingkungan dengan baik (Sari, 2016). Lebih lanjut, kesadaran terhadap lingkungan
dapat tumbuh apabila masyarakat mengetahui perbedaan produk antar produk yang
diproduksi dengan memperhatikan produk yang peduli dengan kaidah lingkungan dan
produk yang tidak peduli terhadap lingkungan.

Kepercayaan dalam membeli produk ramah lingkungan. Menurut Kotler dan Keller
(2009), kepercayaan adalah keyakinan seseorang tentang sesuatu hal (misalnya, orang,
produk, kegiatan, dan sebagainya). Lebih lanjut, Aurifeille dan Medlin (2009), mengatakan
bahwa kepercayaan merupakan refleksi dan didasari oleh 2 komponen, yaitu kredibilitas dan
kebajikan (benevolence)

Availability (Ketersediaan). Menurut Papakiriakopoulos (2012), ketersediaan produk
adalah ukuran dari tingkat layanan yang ditawarkan rantai pasok kepada konsumen akhir.
Lebih lanjut, Saragih (2013) mengatakan bahwa ketersediaan produk memiliki dua dimensi.
Dimensi pertama, On-shelf Availability (OSA) sebagai ketersediaan barang pada rak ditoko.
Dimensi kedua, Out-of-Stock sebagai keadaan dimana stok barang habis.

Sikap terhadap Lingkungan. Sikap didefinisikan sebagai kecenderungan yang didapat dari
hasil pembelajaran seseorang untuk berperilaku secara konsisten yang baik atau tidak baik
terhadap suatu objek (Schiffman dan Wisenbilt, 2015). Lebih lanjut Schiffman dan
Wisenbilt (2015) mengatakan bahwa sikap terbagi menjadi tiga komponen yaitu kognitif,
afektif, konatif. Sikap terhadap lingkungan berkaitan dengan penilaian kognitif seseorang
terhadap hal-hal yang berkaitan dengan perlindungan lingkungan (Lee, 2008 dalam Andrew
dan Slamet, 2013).

Perhatian terhadap ekolabel. Perhatian adalah tingkat dimana konsumen berfokus pada
rangsangan spesifik didalam jangkauan paparan mereka (Bialkova et al., 2014). Lebih lanjut
dalam Solomon (2017) dikatakan bahwa perhatian adalah salah satu tahapan dalam persepsi.
Masih dalam Solomon (2017), perhatian mengacu pada sejauh mana aktivitas pemrosesan
ditujukan untuk stimulus tertentu.

Pengetahuan tentang ekolabel. Pengetahuan adalah hasil dari sebuah proses pembelajaran.
Lebih lanjut, pengetahuan konsumen terhadap ekolabel mengacu pada pengetahuan
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konsumen atas informasi yang terdapat pada label produk ramah lingkungan yang didapat
melalui informasi yang berasal dari sekitar konsumen, atau pengalaman konsumen dalam
menggunakan produk hijau atau ramah lingkungan (Sumarsono dan Giyatno, 2012). Peter
dan Olson (2002) juga mengatakan bahwa pengetahuan terhadap lingkungan terbagi menjadi
tiga jenis. Jenis yang pertama, pengetahuan tentang atribut atau karakteristik produk. Lebih
lanjut, jenis pengetahuan yang kedua berkaitan dengan pengetahuan terhadap manfaat
produk. Jenis yang terakhir, pengetahuan tentang nilai-nilai produk yang dapat memuaskan
keinginan konsumen.

Niat Beli. Menurut Barr (2007) dalam Paramita dan Yasa (2015), niat beli adalah tendensi
seseorang untuk membeli produk atau jasa. Lebih lanjut, niat beli tersebut muncul saat
seseorang percaya akan mutu dan kualitas dari suatu produk serta informasi seputar produk.
Lebih lanjut Madahi dan Sukati (2012), mengatakan bahwa niat beli dapat berarti konsumen
memilih untuk membeli produk atau jaa karena konsumen membutuhkan produk atau jasa
tertentu atau bahkan dapat dikarenkan konsumen memiliki sikap tertentu terhadap produk
tersebut dan persepsi terhadap produk tersebut. Pantouw et al., (2017), mengatakan bahwa
niat beli adalah niat seseorang yang mencakup keadaan mental orang tersebut yang
mencerminkan rencana untuk melakukan tindakan dalam suatu jangka waktu tertentu.

Hubungan antar variabel

Sikap Terhadap Lingkungan dan Kepercayaan Dalam Membeli Produk Ramah
Lingkungan. Sikap terhadap lingkungan adalah sikap seseorang yang berhubungan dengan
respon mereka terhadap lingkungan (Ling, 2013). Dalam penelitian lain dikatakan bahwa
konsep sikap sangat berkaitan dengan konsep kepercayaan (Yuniarti, 2015; Eversen dan
Stedman, 2017; Sari, 2016). Dengan demikian, hipotesis pertama dalam penelitian ini
sebagai berikut:

H: : Terdapat hubungan positif antara sikap terhadap lingkungan dan kepercayaan dalam

membeli produk ramah lingkungan.

Kesadaran dan Perhatian Terhadap Ekolabel. Kesadaran adalah suatu keadaan ketika
konsumen menyadari keberadaan suatu produk (Rochaeni, 2013). Dalam penelitian lain
dikatakan bahwa kesadaran memiliki pengaruh positif dalam membuat konsumen
memberikan perhatiannya kepada produk yang memiliki ekolabel (Muslim dan Indriani,
2014). Oleh karena itu hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah:

H.: Terdapat hubungan positif antara kesadaran dan perhatian terhadap ekolabel

Kepercayaan Dalam Membeli Produk Ramah Lingkungan dan Perhatian Terhadap
Ekolabel. Kepercayaan adalah kemauan seseorang untuk yakin terhadap sesuatu hal (Tugiso
et al., 2016). Dalam penelitian lain dikatakan bahwa konsumen yang memiliki tingkat
kepercayaan terhadap produk ramah lingkungan akan memberikan perhatiannya terhadap
ekolabel yang ada pada setiap produk ramah lingkungan (Muslim dan Indriani, 2014; Adji
dan Semuel, 2014). Hipotesis ketiga yang dapat disampaikan dalam penelitian ini adalah:

Hs: Terdapat hubungan positif antara kepercayaan dalam membeli produk ramah

lingkungan dan perhatian terhadap ekolabel
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Pengetahuan Tentang Ekolabel dan Perhatian Terhadap Ekolabel. Pengetahuan tentang

lingkungan yang dimiliki pelanggan memiliki hubungan yang proporsional secara langsung

dengan niat beli untuk membeli produk yang memiliki ekolabel (Muslim dan Indriani,

2014). Dalam penelitian lain Tanaya dan Rastini (2016) juga memperlihatkan hubungan

antara kedua variabel ini. Oleh karena itu, hipotesis keempat dalam penelitian ini adalah:

Hs: Terdapat hubungan positif antara pengetahuan tentang ekolabel dan perhatian
terhadap ekolabel

Ketersediaan dan Perhatian Terhadap Ekolabel. Dalam Fure (2013) dikatakan bahwa
keberagaman produk yang tersedia memiliki pengaruh terhadap niat beli. Dalam penelitian
lain dikatakan bahwa ketersediaan produk-produk yang memiliki ekolabel memberikan
pengaruh yang positif dalam membuat konsumen menjadi lebih perhatian terhadap ekolabel
(Muslim dan Indriani, 2014). Hipotesis kelima dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Hs: Terdapat hubungan positif antara ketersediaan dan perhatian terhadap ekolabel

Kesadaran dan Niat Beli. Kesadaran konsumen didefinisikan sebagai cara yang biasanya
diketahui pelanggan tentang layanan dan produk tertentu (Sudhalakshmi dan Chinnadorai,
2014). Kesadaran konsumen dalam pemasaran hijau adalah tampak pada saat konsumen
memiliki kepercayaan pada ekolabel dan ekomerek yang mempengaruhi sikap pembelian
produk hijau mereka (Chen dan Chang, 2012). Dalam penelitian lain dikatakan bahwa
menurut Ardianti et al., (2008) dalam Paramita dan Yasa (2015) kesadaran lingkungan yang
tinggi akan produk ramah lingkungan akan mengakibatkan niat pembelian yang relatif tinggi
(Laksmi dan Wardana, 2015; Suki et al., 2015; Suki dan Suki, 2015; Sharaf et al., 2015;
Das, 2014; Ishawini, 2011). Berdasarkan kajian sebelumnya maka hipotesis keenam dalam
penelitian ini adalah:

He: Terdapat hubungan positif antara kesadaran dan niat beli

Kepercayaan dalam Membeli Produk Ramah Lingkungan dan Niat Beli. Niat
pembelian konsumen dipengaruhi oleh kepercayaan konsumen terhadap pembelian ramah
lingkungan (Harris dan Goode, 2010 dalam Waskito, 2015). Dalam penelitian lain menurut
Chen (2010) dalam Waskito (2015, 4), dikatakan bahwa kepercayaan hijau dapat
berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen dalam era lingkungan (Sari et al., 2015;
Waskito 2015; Adji dan Semuel, 2014; Lien et al., 2015; Chen dan Chang, 2012; Kang dan
Hustvedt, 2013). Hipotesis ketujuh dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

H7: Terdapat hubungan positif antara kepercayaan dalam membeli produk ramah

lingkungan dan niat beli

Pengetahuan tentang Ekolabel dan Niat Beli. Menurut Sari (2016), pengetahuan tentang
lingkungan yang telah dimiliki oleh seseorang, akan dapat mempengaruhi alam bawah sadar
seseorang untuk lebih menjaga lingkungan. Dan dengan meningkatnya pengetahuan tentang
lingkungan, maka konsumen memiliki informasi yang lebih, sehingga menimbulkan
kemungkinan niat membeli sesuatu yang tinggi (Maichum et al., 2016). Penelitian yang
dilakukan oleh Maichum et al., (2016) telah menunjukan bahwa pengetahuan tentang
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lingkungan memiliki pengaruh pada niat beli. Penelitian lain juga menemukan hubungan
yang sama antara pengetahuan tentang lingkungan dan niat beli (Aman, 2012; Sharaf et al.,
2015; Azizan dan Suki, 2013; Azizan dan Suki, 2014; Ali dan Ahmad, 2012). Dengan
demikian, hipotesis kedelapan dalam penelitian ini sebagai berikut:

Hs: Terdapat hubungan positif antara pengetahuan tentang ekolabel dan niat beli

Ketersediaan dan Niat Beli. Keputusan tentang penempatan produk berkaitan dengan
ketersediaan dengan jumlah yang sesuai dan lokai yang tepat (Tjiptono, 2005 dalam Fure
2013). Dalam penelitian lain juga dikatakan bahwa ketersediaan produk memiliki dampak
keterlibatan dengan niat membeli produk (Steinhart et al., 2013). Hipotesis kesembilan
dalam penelitian ini yaitu:

Ho: Terdapat hubungan positif antara ketersediaan dan niat beli

Perhatian Terhadap Ekolabel dan Niat Beli. Menurut KBBI, perhatian dapat berarti
minat. Akan tetapi, minat beli berbeda dengan niat beli dimana niat beli adalah suatu tindak
lanjut dari minat beli konsumen. Dengan demikian, niat beli adalah tingkatan akhir dalam
minat beli yang berarti konsumen sudah memiliki keyakinan sebelum keputusan pembelian
diambil. Dalam penelitian lain dikatakan bahwa variabeli perhatian terhadap ekolabel secara
signifikan mempengaruhi niat beli (Muslim dan Indriani, 2014). Oleh karena itu, hipotesis
kesepuluh dalam penelitian ini adalah:

Hio: Terdapat hubungan positif antar perhatian terhadap ekolabel dan niat beli

Kesadaran
terhadap
Ekolabel

Perhatian terhadap
Ekolabel

& Hio

Niat Beli

Sikap terhadap Kepercayaan pada
Pembelian Ramah

Lingkungan

Lingkungan

Pengetahuan
tentang ekolabel

Ketersediaan
Ekolabel

Gambar 2. Model penelitian
Sumber : Direplikasi dari Muslim dan Indriani (2014)
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METODE

Paradigma Penelitian. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Penelitian
kuantitatif memiliki tujuan untuk menggambarkan fenomena atau gejala sosial (Sudaryono,
2017). Lebih lanjut, penelitian kuantitatif juga bertujuan untuk menunjukkan hubungan antar
variabel dan penelitian kuantitatif diakhiri dengan pengujian hipotesis (Sudaryono, 2017).

Definisi Konseptual dan Definisi Operasional. Kesadaran ekolabel didefinisikan sebagai
alat yang dapat membantu konsumen dalam mengambil keputusan untuk memilih produk
hijau serta menginformasikan mereka bagaimana produk tersebut dibuat (Rex dan Baumann,
2007 dalam Muslim dan Indriani 2014). Secara spesifik, kesadaran ekolabel diukur dengan
menggunakan 4 indikator yaitu " Mengetahui bahwa eco-label terdapat pada green product”,
"Menyadari keberadaan eco-label pada saat berbelanja”, "Menyadari bahwa pemerintah
Indonesia mendukung eco-label”, "Ekolabel dapat dengan mudah diidentifikasi"

Sikap terhadap lingkungan adalah penilaian kognitif individu terhadap nilai dari
perlindungan lingkungan (Lee, 2008 dalam Andrew dan Slamet, 2013). Dalam penelitian ini
sikap terhadap lingkungan diukur dengan menggunakan 4 indikator yaitu " Menyadari dalam
kegiatan lingkungan akan bermanfaat bagi generasi selanjutnya”, " Menyadari kontribusi
dalam perlindungan lingkungan", "Memiliki kepedulian terhadap dampak lingkungan yang
ditimbulkan oleh produk yang pernah saya beli”, "Apabila tidak menggunakan produk
ramah lingkungan maka saya tidak menjaga lingkungan dengan baik".

Kepercayaan pada pembelian ramah lingkungan berkaitan erat dengan produk yang
mengandung komponen yang aman dan tidak beracun. Lebih lanjut, produk ramah
lingkungan dapat didaur ulang, serta menggunakan kemasan yang ramah lingkungan untuk
mengurangi dampak negatif konsumsi produk pada lingkungan (Shamdasami et.al, 1993
dalam Sumarsono dan Giyatno, 2012). Kepercayaan pada pembelian ramah lingkungan
dibagi menjadi 4 indikator "Mempercayai bahwa produk dari brand The Body Shop
merupakan upaya perlindngan terhadap lingkungan”, Meyakini bahwa produk yang
memiliki ekolabel aman bagi lingkungan”, "Mempertimbangkan ekolabel dalam memilih
suatu produk”, "Ekolabel pada produk The Body Shop dapat dipercaya.

Pengetahuan tentang ekolabel adalah pengetahuan subjektif (subjective knowledge)
konsumen terhadap berbagai informasi yang terdapat pada label produk ramah lingkungan.
Pengetahuan ini diperoleh melalui informasi yang ada disekitar konsumen, atau dapat juga
berasal dari pengalaman konsumen dalam menggunakan produk ramah lingkungan.
(Sumarsono dan Giyatno, 2012). Pengetahuan tentang ekolabel dibagi menjadi 4 indikator
"Mengetahui bahwa ekolabel adalah label yang mengidentifikasi prefensi lingkungan pada
suatu produk berdasarkan siklus hidupnya”, Ekolabel pada produk ramah lingkungan
memiliki lebih dari 1 fungsi ramah lingkungan", "Pengetahuan konsumen mengenai istilah-
istilah yang terdapat pada label produk ramah lingkungan”, “ekolabel pada produk ramah
lingkungan teruji secara klinik cocok untuk semua kalangan™.

Ketersediaan ekolabel adalah Ketersediaan alat yang dapat digunakan untuk
pengambilan keputusan dalam memilih dan mengetahui cara suatu produk ramah
lingkungan dibuat. Ketersediaan ekolabel dibagi menjadi 3 indikator "Dapat menemukan

511
ISSN : 2088-1231
E-ISSN: 2460-5328
DOI: dx.doi.org/10.22441/mix.2018.v8i3.004



Riyanto et al., 504 - 522 MIX: Jurnal llmiah Manajemen, Volume 8, No. 3, Oktober 2018

produk ramah lingkungan yang diinginkan ditempat berbelanja”, Dapat menemukan produk
yang memiliki ekolabel ditempat berbelanja”, " Produk selalu tersedia di toko".

Perhatian terhadap ekolabel adalah menekankan pengetahuan ekologi pada
organisasi, produk, dan pemasangan iklan yang bertujuan untuk mencapai tujuan untuk
mengubah prilaku pembelian konsumen. Perhatian terhadap ekolabel dibagi menjadi 4
indikator "Ekolabel yang ada pada poduk menarik perhatian saat berbelanja”, "Informasi
yang terdapat pada ekolabel mudah dipahami”, Ekolabel memberikan informasi yang
akurat", "Ekolabel dapat meningkatkan citra produk ramah lingkungan".

Niat beli adalah keinginan untuk membeli produk atau jasa. Secara spesifik, niat beli
akan timbul apabila seorang konsumen sudah percaya akan mutu dan kualitas dari suatu
produk, informasi seputar produk (Barr, 2007 dalam Paramita dan Yasa, 2015). Niat beli
dibagi menjadi 4 indikator "Konsumen berniat melakukan pembelian produk The Body
Shop"”, " Perilaku konsumen yang selalu mencari informasi mengenai produk yang
diminatinya”, " Akan membeli produk dari The Body Shop yang memiliki ekolabel
meskipun harganya lebih mahal”, " Menjadikan produk The Body Shop yang ramah
lingkungan sebagai prefensi utama dalam berbelanja”.

Pengambilan Sampel. Pada penelitian ini, peneliti memilih untuk menggunakan jumlah
sampel sebanyak 230 responden (23 indikator yang valid dari hasil pretest dikali) dengan
menggunakan keputusan sampling dalam melakukan penelitian ini. Sebanyak 98 responden
sebagai pilot test untuk mengukur apakah indikator yang digunakan sudah reliabel dan valid.
Subyek yang digunakan pada penelitian ini adalah mahasiswa dan mahasiswi berstatus
masih aktif di program studi manajemen pemasaran Universitas Pelita Harapan .

Pengujian Instrumen Penelitian. Dalam penelitian ini dilakukan pengujian instrument
penelitian dengan cara menguji reliabilitas dan validitas data. Reliabilitas adalah terdapat
kemiripan hasil ketika pengukuran yang dilakukan pada orang yang berbeda atau waktu
yang berbeda. Uji reliabilitas adalah tingkat konsistensi suatu tes, yakni seberapa besar suatu
tes dapat diandalkan dan dipercaya untuk menghasilkan nilai yang konsisten, relatif tidak
berubah meskipun diuji pada kondisi yang berbeda-beda (Sekaran dan Bougie, 2016).
Validitas adalah alat ukur derajat ketepatan dan kebenaran suatu instrumen dimana
digunakan untuk mengukur apa yang akan di ukur (Sekaran dan Bougie, 2016). Lebih lanjut,
Sekaran dan Bougie (2016) menunjukkan bahwa pengujian realibilitas dan validitas adalah
satu langkah awal penting sebelum data akan dianalis.

Analisa Data. Data akan dianalisa dengan menggunakan Partial Least Square (PLS).
Analisis dengan software PLS-SEM dibagi menjadi dua sub model yakni model pengukuran
(outer model) dan model struktural (inner model). Model pengukuran (outer model)
mengambarkan bagaimana variable manifest atau observed variable mewakili variable laten
untuk diukur. Sedangkan model struktural menggambarkan kekuatan antar variable laten atu
konstruk (Ghozali, 2015).

HASIL DAN PEMBAHASAN
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Tingkat Pengembalian Kuesioner. Penelitian ini melakukan pembagian kuesioner
sebanyak 240 kuesioner. Dari 240 kuesioner yang dibagikan, sebanyak 230 kuesioner yang
dikembalikan oleh responden. Jumah ini mejelaskan response rate 95,83%. Dari 230
kuesioner yang diperoleh, semua kuesioner yang diperoleh dapat digunakan untuk
melakukan analisa data.

Outer Model dan Inner Model. Pengujian inner model meliputi Composite Reliability dan
Cronbach’s alpha yang dilakukan untuk menilai konsistensi internal tersebut. Tabel 1
menjelaskan hasil uji inner model. Dalam melakukan pengujian outer model penelitian
aktual tersebut. Penilitian ini melihat dari validitas konverjen, validitas diskriminan, dan
Average variance Extracted untuk menjelaskan bagaimana setiap indikator memiliki
hubungan dengan variabel laten. Tabel 2 dan 3 menjelaskan hasil uji outer model.

Tabel 1. Hasil Uji Inner Model

Cronbach’s
Variabel Indikator Alpha Composite
Cooficient Reliability Hasil
Ketersediaan ekolabel KE1
KE2 0.837 0.915 Reliable
KE3
Kesadaran terhadap KKE1
ekolabel KKE3 0.852 0.910 Reliable
KKE4
Kepercayaan pada KPR1
ramah lingkungan KPR2 0.876 0.902 Reliable
KPR3
KPR4
Niat beli NB2 0.832 0.899 Reliable
NB3
NB4
Pengetahuan tentang PE1
ekolabel PE2 0.873 0.913 Reliable
PE3
Perhatian terhadap PTE1
ekolabel PTE2 0.850 0.909 Reliable
PTE3
Sikap terhadap STL2
lingkungan STL3 0.837 0.902 Reliable
STL4

Sumber : Hasil analisis data (2017)
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas Konverjen Outer Model

Variabel Indikator Factor Loading AVE
Ketersediaan KE1l 0.872 0.788
Ekolabel KE2 0.865

KE3 0.867
Kesadaran terhadap KKE1 0.872 0.772
Ekolabel KKE3 0.878
KKE3 0.886
Kepercayaan pada KPR1 0.881 0.799
Pembelian Ramah KPR2 0.806
Lingkungan KPR3 0.871
KPR4 0.856
Niat Beli NB2 0.875 0.749
NB3 0.845
NB4 0.875
Pengetahuan tentang PE1 0.846 0.725
Ekolabel PE2 0.835
PE3 0.849
PE4 0.875
Perhatian terhadap PTE1 0.886 0.769
Ekolabel PTE2 0.866
PTE3 0.879
Sikap terhadap STL2 0.884 0.754
Lingkungan STL3 0.863
STL4 0.858
Sumber : Hasil analisis data (2017)
Tabel 3. Hasil Uji Validitas Diskriminan Outer Model
Variabel KPR KKE KE NB PE PTE STL
KPR 0.854
KKE 0.858 0.879
KE 0.861 0.843 0.868
NB 0.837 0.829 0.802 0.865
PE 0.888 0.820 0.870 0.815 0.851
PTE 0.857 0.833 0.886 0.814 0.843 0.877
STL 0.864 0.842 0.826 0.844 0.836 0.807 0.869
Keterangan
KE : Ketersediaann Ekolabel
KKE : Kesadaran terhadap Ekolabel
KPR : Kepercayaan dalam membeli produk ramah lingkungan
LM : Loyalitas Merek
NB: Niat Beli
PE : Pengetahuan terhadap Ekolabel
PTE : Perhatiaan terhadap Ekolabel
STL : Sikap terhadap Lingkungan

Sumber: Hasil analisis data (2017)

Pengujian Hipotesis. Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan SEM-PLS perlu
untuk melakukan pengujian pengukuran model dan pengujian model struktural. Suatu
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hipotesis dinyatakan didukung dapat diketahui apabila terdapat hubungan yang signifikan
dengan nillai T-statistik lebih dari 1,96. Tabel 5 menjelaskan hasil uji hipotesis model.

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis Model
Hipotesis Hubungan Variabel Jalur T-statistics Hasil
Hi Terdapat hubungan positif antara sikap STL->KPR 7,638 Didukung
terhadap lingkungan dan kepercayaan
dalam membeli produk ramah

H> lingkungan. KKE-> PTE 2,030 Didukung
Terdapat hubungan positif antara
Hs kesadaran dan perhatian terhadap KKE-> NB 3,631 Didukung
ekolabel
Terdapat hubungan positif antara
Ha kepercayaan dalam membeli produk KPR - PTE 3,067 Didukung

ramah lingkungan dan perhatian
terhadap ekolabel

Hs Terdapat hubungan positif antara KPR > NB 3,363 Didukung
pengetahuan tentang ekolabel dan
perhatian terhadap ekolabel

He Terdapat hubungan positif antara PE - PTE 1,332 Tidak didukung
kepercayaan dalam membeli produk
ramah lingkungan dan niat beli

H- Terdapat hubungan positif antara PE -> NB 1,752 Tidak didukung
pengetahuan terhadap ekolabel dan
Hs perhatian terhadap ekolabel KE - PTE 5,746 Didukung
Terdapat hubungan positif antara
Ho pengetahuan tentang ekolabel dan KE - NB 0,156 Tidak didukung
niat beli
Hio Terdapat hubungan positif antara PTE > NB 1,801 Tidak didukung

ketersediaan ekolabel dan perhatian
terhadap ekolabel

Terdapat hubungan positif antara
ketersediaan ekolabel dan perhatian
terhadap ekolabel

Terdapat hubungan positif — antara
perhatian terhadap ekolabel dan niat
beli

Sumber : Hasil analisis data (2017)

Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa terdapat enam hipotesis yang didukung
dan empat hipotesis yang tidak didukung. Hipotesis 1 menyatakan bahwa terdapat hubungan
positif antara sikap terhadap lingkungan dan kepercayaan pada pembelian ramah
lingkungan. Konsep sikap sangat berkaitan dengan konsep kepercayaan (Yuniarti, 2015).
Selain itu, dari tabel statistik deskriptif menunjukkan bahwa mayoritas responden menjawab
setuju atas indikator variabel sikap terhadap lingkungan dan indikator varibel kepercayaan
pada pembelian ramah lingkungan. Hasil dukungan hipotesis pertama juga didukung oleh
penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa terdapat hubungan positif antara sikap
terhadap lingkungam dan kepercayaan pada pembelian ramah lingkungan (Yuniarti, 2015;
Eversen dan Stedman, 2017; Sari, 2016).
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Hipotesis 2 menyatakan terdapat hubungan positif antara kesadaran dan perhatiaan
terhadap ekolabel. Semakin tinggi kadar kesadaran seseorang maka semakin tinggi
seseorang berniat untuk memberikan perhatian terhadap ekolabel (Muslim dan Indriani,
2014). Selain itu, merek The Body Shop merupakan merek yang dikenal tentang produk
ramah lingkungan, sehingga akan lebih mudah untuk digunakan dan memperkenalkan
produk (Setiyaningrum, 2015).

Hipotesis 3 menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara kesadaran dan niat
beli. Kesadaran konsumen dalam pemasaran hijau tampak pada saat konsumen memiliki
kepercayaan pada ekolabel dan ekomerek yang memengaruhi sikap pembelian produk hijau
mereka (Chen dan Chan, 2012). Dengan label yang baik maka perusahaan dapat menarik
perhatian para konsumen untuk membeli suatu produk yang ditawarkan oleh perusahaan.
Tidak didukungnya hipotesis ini juga dapat dilihat dari sudut statistik dalam penelitian ini,
pembahasan dari sudut pandang statistik yang dilakukan dalam penelitian ini menjelaskan
bahwa sebagian besar responden menjawab setuju pada indikator variabel kesadaran dan
indikator variabel niat beli. Hasil penelitian sebelumnya juga mengatakan bahwa terdapat
hubungan positif antara kesadaran dan niat beli (Laksmi dan Wardana, 2015; Suki et al.,
2015; Suki dan Suki, 2015; Sharaf et al., 2015; Das, 2014).

Hipotesis 4 menjelaskan bahwa terdapat hubungan positif antara kepercayaan pada
pembelian ramah lingkungan dan perhatian terhadap ekolabel. Semakin seseorang memiliki
kepercayaan pada pembelian ramah lingkungan, maka semakin tinggi tingkat perhatian
terhadap ekolabel (Mulyadi et al., 2015; Adji dan Semuel, 2014). Selain itu, The Body Shop
merupakan salah satu produk yang memiliki brand image yang kuat di Indonesia
dibandingkan dengan merek produk kosmetika ramah lingkungan lainnya, sehingga
konsumen lebih percaya untuk membeli produk yang ditawarkan. Dari hasil penelitian
sebelumnya juga menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara kepercayaan pada
pembelian ramah lingkungan dan perhatian terhadap ekolabel (Mulyadi et al., 2015; Adji
dan Semuel, 2014).

Hipotesis 5 menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara kepercayaan pada
pembelian ramah lingkungan dan niat beli. Semakin seseorang memiliki kepercayaan pada
pembelia ramah lingkungan, maka semakin tinggi tingkat perhatian terhadap niat beli
(Harris dan Goode, 2010 dalam Waskito, 2015, 3). Penelitian lain mengatakan bahwa
kepercayaan hijau dapat berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen dalam era
lingkungan (Chen, 2010 dalam Waskito, 2015, 4). Selain itu, penelitian lain juga
mengatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara kepercayaan pada ramah lingkungan
dan niat beli (Sari et al., 2015; Waskito, 2015; Adji dan Semuel, 2014; Lien et al., 2015;
Chen dan Chang; 2012).

Hipotesis 6 menunjukkann terdapat hubungan positif antara pengetahuan tentang
ekolabel dan perhatian terhadap ekolabel. Akan tetapi, hasil penelitian ini tidak mendukung
hipotesis tersebut. Ada beberapa alasan yang menyebabkan hipotesis ini tidak didukung,
misalnya dari usia responden.Profil responden pada penelitian ini adalah mahasiswa dan
mahasiswi Universitas Pelita Harapan yang berusia 17 tahun sampai 21 tahun. Konsumen
dalam usia ini lebih cenderung memperhatikan informasi negatif daripada informasi positif
dan memberikan informasi yang kurang menyenangkan kepada orang sekitar (Solomon,
2017).
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Alasan lain mengapa hipotesis 6 tidak didukung dapat dilihat dari data geografis
dalam penelitian ini. Peneliti membagikan kuesioner hanya diarea Karawaci yang lebih
didominasi oleh mahasiswa dan mahasiswi, apabila peneliti membagikan kuesioner kepada
orang yang rutin mengunjungi dan membeli suatu produk, maka peneliti mungkin akan
mendapatkan konsumen yang memiliki pengetahuan akan produk ramah lingkungan dan
memperhatikan produk-produk ramah lingkungan.

Hipotesis 7 menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara pengetahuan
tentang ekolabel dan niat beli, akan tetapi hasil penelitian ini tidak didukung. Alasan
mengapa hipotesis ini tidak didukung, dapat dilihat dari sisi statistik pada penelitian ini,
dimana faktor loading pada variabel pengetahuan tentang ekolabel oleh indikator PE2
dengan angka 1.134 sedangkan pada variabel niat beli oleh indikator NB3 dengan angka
1.059. apabila dilihat dari hasil kedua indikator tersebut maka pengetahuan tentang ekolabel
dan niat beli tidak memiliki hubungan. Alasan lain mengapa hipotesis ini tidak didukung
karena terkadang produk The Body Shop yang memiliki label informasi belum cukup
memberikan pengetahuan bagi konsumen. Selain itu, di era teknologi sekarang ini pesan
melalui iklan pada Koran dianggap kurang efektif dalam menambah pengetahuan konsumen
sehingga hipotesis ini tidak didukung.

Hipotesis 8 menjelaskan bahwa terdapat hubungan positif antara ketersediaan
ekolabel dan perhatian terhadap ekolabel. Semakin positif perusahaan menawarkan produk
yang memiliki label ramah lingkungan, semakin positif konsumen memberikan perhatian
terhadap ekolabel tersebut (Muslim dan Indriani, 2014). Dapat dilihat dari tabel statistic
deskriptof dalam penelitian aktual, bahwa sebagain besar responden menjawan setuju pada
indikator variabel ketersediaan dan pada indikator variabel perhatian terhadap ekolabel.
Hasil dari penelitian sebelumnya juga mengatakan bahwa terdapat hubungan positif antara
ketersediaan dan perhatian terhadap ekolabel (Muslim dan Indriani, 2014).

Hipotesis 9 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara ketersediaan dan
niat beli, akan tetapi dalam penelitian ini hipotesis 9 tidak didukung. Alasan mengapa
hipotesis ini tidak didukung, dapat dilihat dari profil responden. Dimana dalam penelitian
ini responden berusia 17 tahun sampai 21 tahun. Usia 17 tahun sampai 25 tahun merupakan
generasi Y, dimana generasi ini memiliki karakteristik yaitu tidak sabaran dalam
mendapatkan sesuatu (Setiyaningrum, 2015). Sehingga ketika generasi Y tidak
mendapatkan produk yang diinginkan maka, akan berpindah keproduk lain yang
mengakibatkan pada penurunan niat pembelian pada suatu produk. Alasan lain mengapa
hipotesis ini tidak didukung karena produk yang ditawarkan The Body Shop diikuti oleh
pesaing sehingga konsumen tidak menemukan perbedaan produk ramah lingkungan dari The
Body Shop dengan produk pesaing yang mengakibatkan kurangnya niat beli konsumen
terhadap produk The Body Shop (Setiyaningrum, 2015).

Hipotesis 10 menunjukkan terdapat pengaruh positif antara perhatian terhadap
ekolabel dan niat beli, akan tetapi dalam penelitian ini tidak mendukung hipotesis 10. Alasan
mengapa hipotesis 10 tidak didukung, dapat dilihat dari sisi statistic pada penelitian ini,
faktor loading pada variabel perhatian terhadap ekolabel oleh indikator PTE2 dengan angka
0,866 sedangkan, pada variabel niat beli oleh indikator NB4 dengan angka 0,875. Apabila
dilihat dari hasil kedua indikator tersebut dapat disimpulkan bahwa memberikan kemudahan
dalam memahami informasi tidak menunjukkan adanya hubungan melakukan pembelian,
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meskipun harganya lebih mahal. Selain itu, penelitian sebelumnya mengatakan bahwa
tingkat kepedulian generasi muda terhadap produk ramah lingkungan masih sangat rendah
sehingga niat pembelian mengakibatkan niat pembelian produk ramah lingkungan
mengalami penurunan dan kurang diminati (Andrew dan Slamet, 2013) sehingga hipotesis
10 tidak didukung.

PENUTUP

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji keterhubungan antara variabel-variabel
keperilakuan terhadap lingkungan: sikap terhadap lingkungan, kesadaran terhadap ekolabel,
kepercayaan, pengetahuan tentang ekolabel, ketersediaan ekolabel, dan perhatian terhadap
ekolabel terhadap niat beli. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat enam hipotesis
yang didukung dan empat hipotesis yang tidak didukung. Keenam hipotesis yang didukung
adalah (1) ada hubungan positif antara sikap dan kepercayaan dalam membeli produk ramah
lingkungan, (2) ada hubungan positif antara kesadaran terhadap ekolabel dan perhatian
terhadap ekolabel, (3) ada hubungan positif antara kesadaran terhadap ekolabel dan niat
membeli, (4) ada hubungan positif antara kepercayaan dalam membeli produk ramah
lingkungan dan perhatian terhadap ekolabel, (5) ada hubungan positif antara kepercayaan
dalam membeli produk ramah lingkungan dan niat membeli, dan (6) ada hubungan positif
antara ketersediaan ekolabel dan perhatian terhadap ekolabel. Sedangkan hipotesis yang
tidak didukung adalah (1) hubungan antara kesadaran terhadap ekolabel dan perhatian
terhadap ekolabel, (2) hubungan antara kesadaran terhadap ekoklabel dan niat beli, (3)
hubungan antara ketersediaan ekolabel dan niat beli, dan (4) hubungan antara perhatian
terhadap ekolabel dan niat beli.

Penelitian ini tidak luput dari keterbatasan. Pertama, obyek dalam penelitian ini
adalah ekolabel pada produk The Body Shop, dengan demikian penelitian ini tidak dapat
mempresentasikan obyek inovasi produk lainnya. Dengan demikian, generalisasi dari
penelitian ini tidak dapat dilakukan. Kedua, unit analisis penelitian ini adalah mahasiswa
dan mahasiswi Universitas Pelita Harapan, sehingga tidak mempresentasikan keseluruhan
pengguna produk The Body Shop di Indonesia. Dengan demikian, generalisasi penelitian ini
tidak dapat dilakukan.

Ketiga, penelitian ini hanya dilakukan di Indonesia. Dengan demikian, generalisasi dari
penelitian ini tidak dapat dilakukan.

Dengan didasarkan pada hasil dan keterbatasan dari penelitian ini, maka dapat
disampaikan beberapa saran untuk penelitian mendatang. Pertama, penelitian mendatang
dapat memilih obyek lain yang termasuk kedalam ekolabel. Kedua, penelitian mendatang
diharapkan untuk dapat memilih unit analisis yang berbeda dari penelitian ini. Sehingga
hasil penelitian dapat digeneralisasikan. Terakhir, penelitian mendatang diharapkan
melalukan penelitian selanjutnya diluar Indonesia. Sehingga dengan melakukan penelitian
di luar Indonesia, penelitian selanjutnya dapat mengaplikasikan penelitian ini pada situasi
dan kondisi yang berbeda.
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