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Abstrak 

 

Meningkatnya pencemaran lingkungan serta adanya urgensi untuk meningkatkan kepedulian 

lingkungan masyarakat Indonesia, menyebabkan perusahaan turut berkontribusi melalui 

penerapan green marketing. Sementara itu, sektor kosmetik di Indonesia saat ini sedang 

tumbuh signifikan. Green marketing juga turut diimplementasikan pada industri tersebut 

dengan munculnya berbagai merek kosmetik lokal yang mengusung konsep sustainable 

beauty. Gen Z menjadi salah satu faktor pendorong booming-nya industri kosmetik di 

Indonesia. Maka, pelaku bisnis sustainable beauty perlu mengetahui faktor-faktor yang 

dianggap berpengaruh terhadap green purchase behavior pada Gen Z. Penelitian ini 

mengidentifikasi beberapa faktor yang dianggap berpengaruh, melalui survei terhadap 335 

responden yang dilakukan melalui kuesioner daring dan data dianalisis menggunakan 

Structural Equation Modelling (SEM). Hasil penelitian menunjukan bahwa faktor yang 

mempengaruhi green purchase behavior Gen Z terhadap produk green cosmetics merek lokal 

adalah eco-label, PCE, environmental attitude, dan ecological affection. Penelitian ini juga 

menunjukkan bahwa meningkatkan ecological affection dapat dilakukan baik secara langsung 

melalui PCE ataupun melalui environmental attitude terlebih dahulu. 

Kata Kunci: Green cosmetics, kosmetik merek lokal, eco-label, product attributes, perceived 

consumer effectiveness (PCE), environmental attitude, ecological affection, 

environmental concern, green purchase behavior 
 

Pendahuluan 

Periode ini dicirikan dengan maraknya pemborosan sumber daya alam yang bersifat 

merusak, pembangunan ekonomi yang tidak stabil, serta perubahan iklim (Aldenius dan Khan 

2017). Berdasarkan persoalan lingkungan yang ada, timbul penerapan green marketing, yang 

dapat berperan penting dalam meningkatkan kesejahteraan masyarakat (Prosenak et al. 2008). 

Permasalahan lingkungan yang ada saat ini, hanya dapat diatasi jika konsumen bertanggung 

jawab untuk mengurangi pencemaran lingkungan dengan menggunakan green product dalam 

jumlah yang lebih besar (Nekmahmud dan Fekete-Farkas 2020). Industri kosmetik telah 

merespon tren konsumen dengan berbagai macam green beauty product serta produk untuk 

menunjang gaya hidup yang lebih sehat (Dimitrova et al. 2009). Green cosmetics hadir dengan 

tujuan untuk melindungi lingkungan, meminimalkan polusi, menggunakan sumber daya yang 

tidak dapat diperbarui secara bertanggung jawab, dan melindungi kesejahteraan hewan (animal 

welfare) dan spesies (McEachern dan McClean 2002).  

Khususnya bagi wanita, produk kosmetik sudah menjadi kebutuhan utama untuk 

mendukung penampilannya. Dengan demikian, para wanita membutuhkan produk perawatan 
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kecantikan baik berupa perawatan rambut, wajah, dan tubuh dengan berbagai variasi bentuk 

dan manfaat, untuk mempercantik dirinya (Syafaah dan Santoso 2022). Data menunjukkan 

bahwa permintaan konsumen terhadap produk kecantikan dan kosmetik di Indonesia terus 

meningkat. Para ahli mengungkapkan bahwa kemungkinan salah satu faktor pendorongnya 

adalah younger population. Younger population tersebut menunjukkan consumer habits yang 

berbeda dari older generations. Menurut Gati Wibawaningsih selaku Direktur Jenderal Industri 

Kecil Menengah dan Aneka (IKMA) Kementerian Perindustrian, sektor kosmetik di Indonesia 

tumbuh signifikan pada 2020, yakni sebesar 9.39 persen. Demikian pula, sektor tersebut 

berkontribusi 1,92 persen terhadap Produk Domestik Bruto (PDB). Di tengah tekanan dampak 

pandemi COVID-19 pun, kelompok manufaktur kosmetik mampu memberikan kontribusi 

signifikan terhadap devisa melalui capaian nilai ekspornya yang mencapai Rp4,44 triliun pada 

semester 1-2020, yang mana lebih tinggi 15,2 persen dibandingkan periode yang sama di tahun 

sebelumnya (ANTARA 2021).  

Implementasi green marketing di negara-negara berkembang masih sangat sedikit. Pasar 

dan perusahaan untuk green product masih minim, sehingga menarik untuk mempelajari 

fenomena ini di negara berkembang (Agustini et al. 2021). Di satu sisi, Indonesia memiliki 

target-target khusus pada 2030 dalam hal tujuan pembangunan berkelanjutan atau sustainable 

development goals (SDGs). Kemudian, meningkatnya minat konsumen pada produk 

kecantikan yang natural dan eco-friendly (Pangestu 2021), membuat perusahaan-perusahaan 

kosmetik menyusun konsep sustainable beauty (Lin et al. 2018). Menurut Baczkowska (2021), 

sustainable beauty bertujuan untuk menciptakan diferensiasi dengan memberikan pengalaman 

baru dalam hal kecantikan dengan melibatkan sustainability. Blair (1992) merangkum definisi 

dari 'ramah lingkungan', diantaranya yaitu memiliki kepedulian lingkungan dalam proses 

produksi serta product life cycle-nya, menggunakan sumber daya alam dengan jumlah yang 

rasional, memiliki kemasan yang dapat terurai, mengurangi penggunakan sumber daya yang 

tidak terbarukan, dan erbahan dasar alami. 
Berapa perusahaan di Indonesia juga memanfaatkan peluang dari sustainability untuk 

menciptakan green product dan menerapkan konsep ramah lingkungan dalam kegiatan 

produksinya (Molina-Azorin et al. 2009), termasuk perusahaan-perusahaan di industri 

kosmetik. Berbagai merek kosmetik lokal yang mengusung konsep sustainable beauty mulai 

bermunculan. Lutfi (2013) mendefinisikan ‘Lokal’ sebagai ruang yang luas guna memproduksi 

sebuah barang atau jasa, atau merupakan wilayah setempat sehingga yang di maksud dengan 

produk dari merek kosmetik lokal Indonesia adalah produk kecantikan dari merek yang 

didirikan, dipasarkan, dan produknya pun di produksi dalam wilayah Indonesia. Terdapat 

beberapa merek kosmetik lokal yang menerapkan sustainable beauty, yang dinilai berdasarkan 

kandungan bahannya hingga program yang dilakukan untuk mendukung sustainable beauty. 

Beberapa merek kosmetik lokal tersebut adalah Sensatia Botanicals, SECONDATE, Socially 

Aware Sexy Cosmetics (SASC), Rosé All Day Cosmetics, Looké Cosmetics, TROPE 

Cosmetic, Avoskin, dan Runa Beauty. 

Terdapat tren yang berkembang dalam penggunaan produk daur ulang dan produk ramah 

lingkungan di kalangan konsumen Indonesia, khususnya generasi muda (Arafah 2018). 

Konsumen yang lebih muda menunjukkan minat lebih untuk membeli produk ramah 

lingkungan (Magnusson et al. 2003). Mengacu pada teori generasi, kelompok konsumen yang 

lebih muda umumnya disebut sebagai Generasi Z (Dabija et al. 2019; Kadić-Maglajlić et al. 

2013). Generasi Z memiliki kecenderungan yang lebih tinggi untuk terlibat secara sosial dan 

ekonomi dalam masyarakat, dimana mereka memiliki minat yang lebih besar untuk 

berpartisipasi secara aktif dalam isu-isu sosial (Xinhua 2019). Berdasarkan generational 

cohorts, Dimock (2019) dan From & Read (2018) mendefinisikan Generasi Z sebagai mereka 

yang lahir antara tahun 1996 sampai dengan 2010. Maka dari itu, dapat dikatakan bahwa saat 
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ini, Generasi Z merupakan mereka yang saat ini berusia 12—26 tahun. Menurut data BPS 2021 

dalam situs Katadata, diketahui bahwa hasil Sensus Penduduk 2020 menunjukkan penduduk 

Indonesia didominasi Generasi Z. Total terdapat 74,93 juta atau 27,94% dari total penduduk 

Indonesia. Sementara itu, berdasarkan data BPS mengenai Jumlah Penduduk Menurut 

Kelompok Umur dan Jenis Kelamin 2021, diketahui bahwa jumlah penduduk yang berusia 15-

29 tahun adalah 67,15 juta. 

Landasan Teori dan Pengembangan Hipotesis 

Pada tahun 1975, The American Marketing Association (AMA) menyatakan bahwa 

green marketing merupakan sebutan untuk pemasaran produk yang dikategorikan aman dan 

ramah lingkungan (Nekmahmud dan Fekete-Farkas 2020). Menurut Juraskova (2012), green 

marketing berfokus pada seluruh kegiatan yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan atau 

keinginan konsumen, tetapi dengan dampak lingkungan yang minim. Tujuan utama dari green 

marketing adalah untuk menyampaikan pesan  kepada konsumen akan pentingnya melindungi 

lingkungan dalam mengkonsumsi suatu produk (Moravcikova et al. 2017). Menurut Lin et al. 

(2018) green cosmetics didefinisikan sebagai produk dengan berbagai aspek, fitur, atau elemen 

yang bertujuan untuk melindungi lingkungan, meminimalkan polusi, menggunakan sumber 

daya yang tidak dapat diperbarui secara bertanggung jawab, serta melindungi animal welfare 

dan spesies. Istilah "green" atau "environmentally-friendly" dalam produk juga menunjukkan 

atribut yang "alami", "organik", "berkelanjutan", "clean", "ramah lingkungan" dan "tidak 

beracun" (Patnaik et al. 2021; Hsu et al. 2017).  

Green consumers mengkonsumsi produk berdasarkan kesediaannya, atau secara aktif 

mencari produk yang tidak berbahaya bagi lingkungan serta dapat memenuhi kebutuhannya 

(Sana 2020; Peattie, 2001). Andrew-Gilg (2005) mendefinisikan green customers sebagai 

individu yang menggunakan green products untuk menyelamatkan lingkungan demi masa 

depan. Kajian empiris menjelaskan bahwa pada umumnya green consumers adalah customers 

yang memiliki pengetahuan dan kesadaran lebih terhadap permasalahan lingkungan (Andrew-

Gilg 2005). Persepsi eko-label menjadi salah satu green advertising yang penting dan 

merupakan alat yang strategis untuk mengekspresikan kesadaran lingkungan kepada konsumen 

(Ackermann 1976). Teori ekolabel sebenarnya sama dengan label pada umumnya, yakni 

sebuah informasi yang tertera dalam kemasan produk (Alamsyah & Febriani 2020). Namun, 

ekolabel merupakan label pada kemasan produk yang menjelaskan unsur ramah lingkungan 

dari produk tersebut (Atkinson & Rosenthal 2014). Menurut American Marketing Association 

(2018), product attributes adalah karakteristik yang mengidentifikasikan dan membedakan 

suatu produk. Selain atribut ramah lingkungan, terdapat atribut lain seperti kesehatan, kualitas, 

rasa, harga, dan ekuitas merek. Konsumen mempertimbangkan atribut lingkungan dimana 

mereka terdorong oleh latar belakang produk tersebut (Schuitema &  De Groot 2014). PCE 

dapat didefinisikan sejauh mana konsumen percaya bahwa mereka dapat berperan penting 

dalam mencegah dan mengatasi masalah lingkungan (Ellen et al. 1991). Sementara itu, Berger 

& Corbin (1992) dan Kim & Choi (2005) mendefinisikan PCE sebagai proses inner evaluation 

dimana seorang individu menganggap ia dapat berkontribusi pada masalah lingkungan.  

Terdapat dua jenis environmental attitudes yang digunakan dalam memprediksi perilaku 

pro-lingkungan, yaitu sikap terhadap lingkungan atau beberapa aspeknya (misalnya, kualitas 

air) dan sikap terhadap perilaku pro-lingkungan (misalnya, klasifikasi sampah, daur ulang, dan 

pemanfaatan) (Hines et al. 1987).  Sementara itu, affection berkaitan dengan emosi dan 

perasaan seseorang yang ditimbulkan oleh suatu objek (Karsaklian 2008). Kemudian, 

kepedulian lingkungan diartikan sebagai kesadaran atau wawasan seseorang bahwa keadaan 

lingkungan terancam oleh pemakaian sumber daya alam yang berlebihan serta polusi yang 

ditimbulkan oleh aktivitas manusia (Kalafatis et al. 2013). Green purchase behavior mengacu 
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pada mengonsumsi produk yang memiliki manfaat besar terhadap lingkungan dan produk yang 

menunjukkan sikap positif terhadap lingkungan (Lee 2008). Beberapa penelitian sebelumnya 

menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1991) 

untuk mengetahui green purchase behavior dalam berbagai aspek dan di berbagai lokasi. 

Menurut Nekmahmud dan Fekete-Farkas (2020), TPB memberikan model alternatif yang 

memberi pemahaman mendalam terkait intention of purchasing atas produk ramah lingkungan.  

 

Ekolabel dianggap dapat meningkatkan environmental awareness karena berfungsi 

sebagai media edukatif untuk memberikan informasi yang diperlukan konsumen terkait dengan 

aspek lingkungan (Tang et al. 2004). Maka, berdasarkan studi tersebut, perlu dilakukan 

pengujian atas hubungan antara ekolabel dan product attributes. Oleh karena itu, berikut 

merupakan hipotesis yang diajukan, berdasarkan pemaparan di atas: 

H1. Eco-Label memiliki pengaruh positif terhadap product attributes. 

Penelitian Taufique et al. (2017) menunjukkan bahwa konsumen peka terhadap ekolabel 

dan memahami makna serta pentingnya perlindungan lingkungan. Karena ekolabel sebagai 

salah satu sumber pengetahuan lingkungan yang signifikan, dapat memberikan informasi 

lingkungan yang cukup untuk membantu konsumen dalam menginternalisasi pengaruh 

eksternal mereka terhadap masalah lingkungan (Bougherara & Combris 2009). Dengan kata 

lain, konsumen dapat menyadari bahwa tindakan mereka, sampai tingkat tertentu, dapat 

melindungi lingkungan. Berdasarkan pengamatan teoretis di atas, berikut hipotesis yang 

bertujuan untuk memahami lebih lanjut pengaruh ekolabel terhadap PCE: 

H2. Eco-Label memiliki pengaruh positif terhadap PCE. 

Apabila individu cenderung merasakan tingkat product attributes yang lebih tinggi 

ketika mengetahui suatu produk berlabel ramah lingkungan, maka dapat dikatakan bahwa 

product attributes akan berkontribusi positif terhadap environmental awareness. Mengacu 

pada literatur sebelumnya, environmental awareness terbagi menjadi tiga konstruk, yaitu 

environmental attitude, ecological affection, dan environmental concern. Berdasarkan 

pengamatan teoretis di atas, berikut hipotesis yang bertujuan untuk memahami lebih lanjut 

pengaruh product attributes terhadap environmental attitude, ecological affection, dan 

environmental concern: 

H3a. Product attributes memiliki pengaruh positif terhadap environmental attitude.  

H3b. Product attributes memiliki pengaruh positif terhadap ecological affection. 

H3c. Product attributes memiliki pengaruh positif terhadap environmental concern. 

Penelitian Vermeir dan Verbeke (2006) menunjukkan bahwa PCE dapat memiliki 

pengaruh positif yang signifikan terhadap environmental attitude. Demikian pula, Tan dan Lau 

(2011) menunjukkan bahwa konsumen dengan tingkat PCE yang tinggi lebih mungkin untuk 

menunjukkan sikap positif terhadap lingkungan dibandingkan dengan konsumen dengan 

tingkat PCE yang lebih rendah. Lebih lanjut, Laskova (2007) berpendapat bahwa PCE dapat 

berkontribusi positif terhadap hasil positif atas environmental concern. Maka, berdasarkan 

studi-studi tersebut, PCE yang ditimbulkan oleh produk berlabel ramah lingkungan akan 

berdampak positif terhadap environmental awareness. Berdasarkan pengamatan teoretis di 

atas, berikut hipotesis-hipotesis yang bertujuan untuk memahami lebih lanjut pengaruh PCE 

terhadap environmental awareness: 

H4a. PCE memiliki pengaruh positif terhadap environmental attitude.  

H4b. PCE memiliki pengaruh positif terhadap ecological affection. 

H4c. PCE memiliki pengaruh positif terhadap environmental concern. 
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Literatur yang membahas perbedaan dalam konstruk environmental awareness masih 

terbatas (Littledyke 2008). Hubungan antar konstruk yang berbeda dalam environmental 

awareness masih ambigu (Littledyke 2008). Dengan kata lain, interaksi antara konstruk 

environmental attitude, ecological affection, and environmental concern masih belum jelas. 

Menurut penentu fisiologis dari keadaan emosional (Schachter & Singer 1962), tingkat 

emotional arousal adalah model hierarkis dari value–attitude–behavior (Follows & Jobber 

2000; Song & Qin 2019a). Sementara environmental attitude merupakan keadaan emosional 

anteseden, environmental concern lebih terkait dengan nilai-nilai atau keyakinan fundamental 

individu atas environmental ethics (Schultz 2000; Stern et al. 1995), yang secara positif 

dipengaruhi oleh altruistic beliefs dan secara negatif dipengaruhi oleh egoistic beliefs. 

Akibatnya, environmental attitude dan environmental concern termasuk dalam attitude level 

of emotional state (Follows & Jobber 2000; Schachter & Singer 1962). Sementara itu, affection 

dapat dianggap sebagai konsekuensi setelah environmental information dan pemrosesan 

emosional (Hoffman 1975; Laird 1974). 

H5a. Environmental attitude memiliki pengaruh positif terhadap ecological affection. 

H5b. Environmental concern memiliki pengaruh positif terhadap ecological affection. 

Environmental awareness konsumen berperan penting dalam penelitian mengenai 

sustainability dan isu lingkungan karena menekankan general attitude seseorang, concern, atau 

affection terhadap masalah lingkungan (D'Souza et al. 2006; Hines et al. 1987). Hal tersebut 

berkaitan dengan reaksi environmentally conscious, seperti motivasi untuk mendaur ulang, 

perilaku konsumen yang berorientasi terhadap lingkungan, dan interaksi kognitif dan afektif 

konsumen (Gadenne etl al. 2009; Littledyke 2008). Penelitian oleh Song, Qin, dan Yuan (2019) 

menemukan bahwa environmental awareness berpengaruh signifikan terhadap consumer 

purchase behavior. 

H6a. Environmental attitude memiliki pengaruh positif terhadap green purchase behavior. 

H6b. Ecological affection memiliki pengaruh positif terhadap green purchase behavior. 

H6c. Environmental concern memiliki pengaruh positif terhadap green purchase behavior. 
 

 
 

Gambar 1. Model Penelitian (referensi: Song et al. 2020) 
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Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan desain penelitian konklusif dan riset deskriptif yang 

dilakukan secara single-cross sectional. Pengumpulan data juga menggunakan metode non-

probability sampling dengan teknik purposive judgement sampling. Tidak ada intervensi 

apapun sehingga penelitian dilakukan berdasarkan lingkungan yang sebenarnya atau non-

contrived setting. Data yang diperoleh kemudian akan diolah menggunakan metode statistik 

Structural Equation Modelling (SEM). Data yang digunakan merupakan data primer yang 

diperoleh menggunakan kuesioner daring dan data sekunder yang bersumber dari artikel jurnal, 

buku, website dan situs berita. Kriteria responden dalam penelitian ini yaitu Warga Negara 

Indonesia (WNI), Generasi Z berusia 17-26 tahun, dan dalam 6 bulan terakhir pernah membeli 

produk kosmetik dari merek-merek kosmetik lokal yang telah diseleksi oleh peneliti. 

Digunakan metode self administered survey dan non-probability sampling dengan teknik 

purposive judgement sebagai metode pengambilan sampel. Wording test melibatkan 6 

responden dan pre-test melibatkan 34 responden. Kemudian, dilakukan uji validitas dan 

reliabilitas pretest menggunakan SPSS 25. Berikutnya, dilakukan pengecekan terhadap 

persebaran data responden dan analisis deskriptif untuk mendapatkan gambaran keseluruhan 

jawaban responden. Kemudian, dilakukan analisis SEM dengan LISREL 8.80 untuk analisis 

model pengukuran dan struktural. 

Terdapat 7 variabel dalam penelitian ini. Berdasarkan ketujuh variabel tersebut, 

dikembangkan pertanyaan-pertanyaan indikator untuk mengukur pengaruh variabel. 

Konsumen menentukan pendapatnya atas setiap indikator menggunakan skala likert dengan 

skala satu (sangat tidak setuju) sampai dengan enam (sangat setuju). 

 
Tabel 1. Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian 

Indikator Item Sumber 

EL1 Jika memungkinkan, saya ingin membeli produk kosmetik 

yang memiliki label daur ulang 

Song et al. 

(2020) 

EL2 Pemasar dari produk kosmetik harus mengiklankan aspek 

lingkungan dari produknya 

EL3 Pemerintah harus mewajibkan pemilik usaha kosmetik lokal 

untuk memiliki label ramah lingkungan pada produk kosmetik 

yang dijualnya di pasaran 

EL4 Saya sering membeli produk kosmetik yang berlabel “aman 

bagi lingkungan” 

Chi (2021) 

PA1 Produk kosmetik ramah lingkungan terlihat menarik Song et al. 

(2020) PA2 Produk kosmetik ramah lingkungan terlihat bergaya 

PA3 Produk kosmetik ramah lingkungan memiliki kualitas yang 

baik 

PA4 Pada website produk kosmetik ramah lingkungan, terdapat 

beraneka ragam style dan desain kemasan 

Park (2011) 

PCE1 Saya dapat menjaga lingkungan dengan membeli produk 

kosmetik yang ramah lingkungan 

Song et al. 

(2020) 

PCE2 Ketika saya membeli produk kosmetik, saya cenderung 

mempertimbangkan bagaimana pengaruh penggunaan produk 

tersebut terhadap lingkungan 

Kang et al. 

(2013) 

PCE3 Saya merasa hal sekecil apapun yang saya lakukan untuk 

lingkungan dapat menciptakan perbedaan yang berarti 
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PCE4 Setiap orang dapat memiliki dampak terhadap masalah polusi 

dan sumber daya alam sehingga apa yang saya lakukan dapat 

menciptakan perbedaan yang berarti 

Kamalanon et 

al. (2022) 

EA1 Ketika manusia mengganggu alam, dapat menyebabkan 

konsekuensi yang membahayakan 

Song et al. 

(2020) 

EA2 Keseimbangan alam sangat rentan dan mudah terganggu 

EA3 Bumi seperti pesawat ruang angkasa dengan ruang dan sumber 

daya yang terbatas 

Janmaimool & 

Khajohnmanee 

(2019) EA4 Jika situasi saat ini yang merusak lingkungan terus 

berlangsung, kita akan segera mengalami bencana alam yang 

besar 

ECA1 Adanya kerusakan lingkungan dan permasalahan pada satwa 

yang disebabkan oleh polusi, membuat saya merasa kesal 

Song et al. 

(2020) 

ECA2 Saya membenci perilaku yang merusak lingkungan Sheng (2020) 

ECA3 Saya merasa bersalah apabila saya merusak lingkungan 

ECA4 Saya mengapresiasi tindakan yang melindungi lingkungan 

ECA5 Saya bangga dengan tindakan yang melindungi lingkungan 

EC1 Saya mencoba membeli produk kosmetik yang kemasannya 

dapat didaur ulang 

Song et al. 

(2020) 

EC2 Saya sangat percaya pada upaya pelestarian lingkungan dan 

satwa 

Kamalanon et 

al. (2022) 

EC3 Saya adalah pribadi yang bertanggung jawab terhadap 

lingkungan 

EC4 Saya khawatir dengan memburuknya kualitas lingkungan di 

Indonesia 

GPB1 Saya telah mengganti produk kosmetik saya karena alasan 

ekologis (terdapat pengaruhnya terhadap makhluk hidup) 

Song et al. 

(2020) 

GPB2 Ketika saya memiliki pilihan antara dua produk kosmetik yang 

sama, saya membeli yang lebih tidak berbahaya bagi orang lain 

dan lingkungan 

GPB3 Saya telah menghindari membeli produk kosmetik yang 

berpotensi membahayakan lingkungan 

GPB4 Setiap ada kesempatan, saya selalu mencoba untuk membeli 

green cosmetics 

Kamalanon et 

al. (2022) 

GPB5 Saya telah beralih dengan membeli green cosmetics karena 

manfaatnya terhadap lingkungan 

(referensi: Song et al. 2020 dan Hasil Olahan Peneliti 2022) 

Pembahasan  

Pada wording test yang melibatkan 6 responden, 14 pertanyaan indikator dapat dipahami 

dengan baik dan terdapat umpan balik untuk 16 pertanyaan lainnya. Pre test melibatkan 34 

responden dan hasil uji validitas dan reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh indikator 

memenuhi standar nilai KMO dan Barlett’s Test. 28 indikator memenuhi nilai Factor Loadings 

namun ECA4 memiliki nilai 0.436 dan EC4 dengan nilai 0.367. Meski begitu, menurut Hair et 

al. (2017), nilai Factor Loadings lebih dari 0.3 dan 0.4 pun dianggap masih memiliki nilai 

signifikansi yang cukup baik. Maka, seluruh  indikator dianggap valid. Seluruh indikator 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih dari sama dengan 0.6 sehingga seluruh variabel 

dinyatakan reliabel. 
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Pada tahap Main Test, diperoleh 335 total responden yang didominasi oleh perempuan 

(94.6%),  berusia 21 — 22 tahun (50.7%), berdomisili di wilayah non-jabodetabek (56.4%), 

dan memiliki pengeluaran < Rp500.000,- untuk berbelanja kosmetik dalam satu bulan (62.4%). 

Kemudian, mayoritas responden (46.2%) menggunakan produk kosmetik dari merek Avoskin 

dan 66.9% responden paling sering menggunakan produk kosmetik dari merek Avoskin. Selain 

itu, diketahui pula bahwa 81.5% responden melakukan pembelian merek kosmetik yang paling 

sering digunakannya, sebanyak 1 — 5 kali dalam satu tahun. 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, diketahui bahwa variabel EL, PA, PCE, EA, ECA, 

dan EC memiliki total mean diatas 5 namun kurang dari 6 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

rata-rata responden menyatakan kesetujuan mereka atas pernyataan-pernyataan pada setiap 

variabel. Sementara itu, variabel GPB memiliki total mean 4.9 sehingga menunjukkan bahwa 

rata-rata responden menyatakan cenderung setuju. Seluruh indikator pada variabel EL, PA, EA, 

ECA, dan GPB memiliki nilai standar deviasi < 1 yang menandakan sedikit variasi, sehingga 

seluruh jawaban responden dinilai konsisten. Sementara itu, indikator PCE2 dan seluruh 

indikator pada EC memiliki nilai standar deviasi > 1 yang menandakan cukup terdapat variasi 

jawaban. 

Hasil uji validitas dan reliabilitas pertama menunjukkan bahwa variabel EL, PA, PCE, 

dan ECA memiliki VE kurang dari 0.5 sehingga tidak memenuhi kriteria reliabilitas yang baik. 

Akan tetapi, apabila mengacu kepada Fornell dan Larcker (1981), VE dapat diterima dengan 

syarat CR bernilai ≥ 0.70 sehingga peneliti menyimpulkan bahwa reliabilitas keempat variabel 

tersebut adalah baik. EA3 memiliki nilai SLF kurang dari 0.5 yang menandakan tidak valid, 

sehingga kembali dilakukan analisis validitas dan reliabilitas dengan menghilangkan EA3. 

Pada hasil uji validitas dan reliabilitas yang kedua, seluruh indikator dinyatakan valid. Variabel 

EL, PA, PCE, dan ECA masih memiliki nilai VE kurang dari 0.5. Namun, sama seperti 

pengujian yang pertama, dimana VE tetap dapat diterima dengan syarat CR bernilai ≥ 0.70 

sehingga peneliti menyimpulkan bahwa reliabilitas keempat variabel tersebut adalah baik. 

Kemudian, berdasarkan hasil uji kecocokan model pengukuran, nilai RMSEA, ECVI,  NNFI, 

NFI, RFI, IFI dan CFI menunjukan bahwa model dapat dikategorikan sebagai good fit. 

Sementara itu, nilai GFI menunjukan bahwa model marginal fit. 

Hasil uji kecocokan model struktural juga menunjukkan bahwa seluruh ukuran 

terkategori sebagai good fit dan hanya GFI yang menunjukan marginal fit. Kemudian, 

berdasarkan Analisis Hubungan Antar Variabel, diketahui bahwa terdapat hubungan yang 

positif dan signifikan antara EL dan PA, EL dan PCE, PCE dan EA, PCE dan ECA, EA dan 

ECA, serta ECA dan GPB. Sementara itu, hubungan antar variabel lainnya tidak signifikan. 

Kemudian, pada penelitian ini, terdapat 13 hipotesis yang telah diadaptasi dari jurnal acuan 

utama yakni penelitian oleh Song et al. (2020). Berikut merupakan hasil pengujian hipotesis 

pada penelitian ini. 

 
Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian 

Hipotesis Pernyataan Hipotesis t-value 

≥ 1.645 

Hasil 

Penelitian 

1 Eco-label memiliki pengaruh positif terhadap product 

attributes. 

10.51 Hipotesis 

Diterima 

2 Eco-label memiliki pengaruh positif terhadap perceived 

consumer effectiveness. 

11.38 Hipotesis 

Diterima 



INOBIS: Jurnal Inovasi Bisnis dan Manajemen Indonesia 

Volume 06, Nomor 01, Desember 2022 

 

Klareza Putri Djajadiwangsa, Yeshika Alversia 

 

129 

 

3a Product attributes memiliki pengaruh positif terhadap 

environmental attitude. 

-0.44 Hipotesis 

Ditolak 

3b Product attributes memiliki pengaruh positif terhadap 

ecological affection. 

0.28 Hipotesis 

Ditolak 

3c Product attributes memiliki pengaruh positif terhadap 

environmental concern. 

0.20 Hipotesis 

Ditolak 

4a Perceived consumer effectiveness memiliki pengaruh 

positif terhadap environmental attitude. 

5.44 Hipotesis 

Diterima 

4b Perceived consumer effectiveness memiliki pengaruh 

positif terhadap ecological affection. 

2.43 Hipotesis 

Diterima 

4c Perceived consumer effectiveness memiliki pengaruh 

positif terhadap environmental concern. 

1.51 Hipotesis 

Ditolak 

5a Environmental attitude memiliki pengaruh positif 

terhadap ecological affection. 

6.35 Hipotesis 

Diterima 

5b Environmental concern memiliki pengaruh positif 

terhadap ecological affection. 

0.80 Hipotesis 

Ditolak 

6a Environmental attitude memiliki pengaruh positif 

terhadap green purchase behavior. 

1.13 Hipotesis 

Ditolak 

6b Ecological affection memiliki pengaruh positif terhadap 

green purchase behavior. 

2.08 Hipotesis 

Diterima 

6c Environmental concern memiliki pengaruh positif 

terhadap green purchase behavior. 

0.36 Hipotesis 

Ditolak 

(referensi: Hasil Olahan Peneliti 2022) 
 

 

Gambar 2. Path Diagram dan T-Value Model Struktural (referensi: Olahan Peneliti dan Song et al. 

2020) 
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H1. Eco-label memiliki pengaruh positif terhadap product attributes. 

 H1 diterima. Eco-label dapat mempromosikan dan menginformasikan atribut ramah 

lingkungan dari suatu produk (Bougherara & Combris 2009; Clemenz 2010). Penelitian oleh 

Song et al. (2020) secara statistik mengungkapkan bahwa eco-labeling cenderung menjadi 

indikator yang berguna dalam mengomunikasikan atribut produk ramah lingkungan kepada 

konsumen Gen Z, pada kasus penelitian responden di China. Dengan eco-labeling, diharapkan 

konsumen Gen Z akan menghargai produk yang terkait dengan inisiatif untuk kebaikan 

lingkungan (Song et al. 2020). 

H2. Eco-label memiliki pengaruh positif terhadap perceived consumer effectiveness. 

H2 diterima. Sesuai dengan temuan Song et al. (2020) yang menyatakan bahwa produk 

dengan eco-label mempengaruhi PCE pada Gen Z, pada kasus penelitian responden di China. 

Dengan menginterpretasikan eco-label, konsumen Gen Z dapat menyadari arti dan alasan dari 

pentingnya environmental behaviors (Taufique et al. 2017). Eco-label dengan informasi yang 

berkaitan dengan environmental behaviors menjadi media bagi konsumen generasi muda untuk 

memproyeksikan konsep self-efficacy dan menciptakan keyakinan akan kontribusi individu 

terhadap masalah lingkungan (Kinnear et al. 1974; Schunk 1989; Song et al. 2020). 

H3a. Product attributes memiliki pengaruh positif terhadap environmental attitude.  

H3b. Product attributes memiliki pengaruh positif terhadap ecological affection. 

H3c. Product attributes memiliki pengaruh positif terhadap environmental concern. 

H3a, H3b dan H3c ditolak. Jika dilihat dari nilai mean pada analisis deskriptif serta nilai 

outer loading yang cenderung tinggi, peneliti menjustifikasi bahwa keunggulan dari segi 

product attributes, sudah semestinya dimiliki oleh produk kosmetik sehingga product 

attributes tersebut tidak berpengaruh secara signifikan terhadap tingkat environmental 

awareness dan terdapat kemungkinan signifikansinya direct effect dari product attributes 

terhadap green purchase behavior. Temuan penelitian Gan et al. (2008) menyimpulkan bahwa 

konsumen yang memiliki kesadaran lingkungan lebih mungkin untuk membeli green products. 

Maka, peneliti juga menduga justru sebaliknya, yakni environmental awareness yang 

mempengaruhi product attributes karena environmental awareness merupakan faktor internal 

sementara product attributes merupakan faktor eksternal. Faktor internal yang meliputi 

motivasi, persepsi, kepribadian, konsep diri, learning, dan sikap, membentuk perilaku 

konsumen yang kemudian diolah sedemikian rupa hingga tercipta keputusan pembelian 

(Sasmito 2013).  

H4a.  Perceived consumer effectiveness memiliki pengaruh positif terhadap environmental 

attitude.  

H4b. Perceived consumer effectiveness memiliki pengaruh positif terhadap ecological 

affection. 

H4c.  Perceived consumer effectiveness memiliki pengaruh positif terhadap environmental 

concern. 

H4a diterima. Sejalan dengan temuan Song et al. (2020) dimana PCE mempengaruhi 

environmental attitude. Temuan ini juga diperkuat dengan penelitian sebelumnya oleh 

Thøgersen (2000) yang mengungkapkan bahwa PCE cenderung memperkuat keyakinan dan 

kepercayaan konsumen dalam environmental behavior. Hal ini karena upaya internal individu 

merupakan behavioral indicators untuk mewakili attitudes (Eagly & Chaiken 1993). H4b juga 

diterima. Hasil penelitian Song et al. (2020) menemukan bahwa PCE konsumen Gen Z 
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cenderung mempengaruhi ecological affection secara signifika. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa emosi konsumen Gen Z mungkin dipengaruhi oleh bagaimana mereka memahami peran 

individu untuk dapat membantu melestarikan lingkungan. Sementara itu, H4c ditolak. Peneliti 

menduga jika seorang individu memiliki PCE, maka ia cenderung dapat memiliki green 

purchase behavior tanpa dipengaruhi oleh adanya environmental concern. Penelitian oleh 

Roberts (1996) menemukan bahwa PCE merupakan salah satu faktor yang paling berperan 

dalam menjelaskan perilaku konsumen dengan kesadaran lingkungan. Namun, pada dasarnya, 

PCE dapat secara langsung mempengaruhi environmentally dan/atau socially sustainable 

consumption (Kim dan Choi 2005; Vermeir dan Verbeke 2008; Webb et al. 2008). Maka, 

peneliti menduga bahwa PCE kemungkinan memiliki direct effect terhadap green purchase 

tanpa harus dipengaruhi oleh environmental concern. 

H5a. Environmental attitude memiliki pengaruh positif terhadap ecological affection. 

H5b. Environmental concern memiliki pengaruh positif terhadap ecological affection. 

H5a diterima. Sesuai dengan temuan Song et al. (2020) dimana environmental attitude 

mempengaruhi ecological affection. Ecological affection adalah emosi yang berkaitan dengan 

lingkungan (Helenita et al. 2013). Sikap terhadap isu lingkungan dapat memicu refleksi 

emosional konsumen generasi muda untuk memperbaiki lingkungan saat ini ke arah yang lebih 

berkelanjutan. Kemudian, H5b ditolak. Arnold dan Reynolds (2009) menyatakan bahwa 

affection erat kaitannya dengan suasana hati, perasaan, dan emosi yang kemudian 

mempengaruhi hampir seluruh aspek perilaku konsumen. Peneliti berpendapat bahwa 

kesadaran atau wawasan seseorang akan keadaan lingkungan yang sedang terancam, kesadaran 

atau wawasan terkait polusi, belum tentu dapat mempengaruhi emosi dan perasaan seseorang 

terkait lingkungan. Kim dan Choi (2005) berpendapat bahwa kepedulian konsumen terhadap 

masalah lingkungan tidak selalu dianggap sebagai perilaku pro-lingkungan.  

H6a. Environmental attitude memiliki pengaruh positif terhadap green purchase behavior. 

H6b. Ecological affection memiliki pengaruh positif terhadap green purchase behavior. 

H6c. Environmental concern memiliki pengaruh positif terhadap green purchase behavior. 

Peneliti menduga, ditolaknya H6a dikarenakan terdapat faktor lain yang dapat membuat 

environmental attitudes berpengaruh signifikan terhadap green purchase behavior. Beberapa 

penelitian membuktikan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara knowledge dan green 

purchase behavior. Terdapat pula kemungkinan untuk menambahkan faktor-faktor kebiasaan, 

pengalaman masa lalu dalam menggunakan produknya (Thøgersen 2002), sinisme, dan 

skeptisisme (Sarabia-Andreu et al. 2019). Penelitian lainnya (Bryła 2016; Jarczok-Guzy 2018; 

Zakowska-Biemans 2011) menunjukkan bahwa faktor sosiodemografi juga dapat 

mempengaruhi green purchase behavior. Sementara itu, H6b diterima yang menunjukkan 

adanya peran signifikan dari ecological affection. Temuan ini diperkuat dengan penelitian 

Chan & Lau (2000) dan Kanchanapibul et al. (2014) yang menunjukkan adanya hubungan 

antara ecological affection dan purchase behavior. Kemudian, H6c ditolak dimana peneliti 

menduga bahwa environmental concern dapat mempengaruhi green purchase behavior apabila 

dimediasi oleh variabel lain. Junaedi (2012) memaparkan bahwa terdapat faktor pendapatan. 

Nekmahmud & Fekete-Farkas (2020) mengungkapkan bahwa untuk memasarkan green 

product di negara berkembang, selain harus mempromosikan environmental concern, juga 

harus terlebih dahulu mempromosikan green perceived benefits, green willingness to purchase, 

dan green awareness. Peneliti juga menduga bahwa terdapat pengaruh green purchase 

intention. Kepedulian terhadap lingkungan mempengaruhi niat untuk membeli produk ramah 

lingkungan (Aman et al. 2012; Diamantopoulos et al. 2003; Mostafa 2007; Naz et al. 2020). 
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Berbagai studi mengenai intention to purchase green products membuktikan bahwa niat untuk 

membeli green products merupakan prediktor signifikan dari green purchase behavior (Al 

Mamun et al. 2018; Lai & Cheng 2016; Yadav & Pathak 2016).  

Kesimpulan 

Setelah melakukan pengumpulan, pengolahan dan penganalisaan data dari responden, 

hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa: 1) Eco-label memiliki pengaruh positif terhadap 

product attributes dan perceived consumer effectiveness; 2) Product attributes tidak memiliki 

pengaruh positif terhadap environmental attitude, ecological affection, dan environmental 

concern; 3) Perceived consumer effectiveness memiliki pengaruh positif terhadap 

environmental attitude dan ecological affection, namun tidak memiliki pengaruh positif 

terhadap environmental concern; 4) Environmental attitude memiliki pengaruh positif 

terhadap ecological affection namun environmental concern tidak memiliki pengaruh positif 

terhadap ecological affection; 5) Environmental attitude dan environmental concern tidak 

memiliki pengaruh positif terhadap green purchase behavior namun ecological affection 

memiliki pengaruh positif terhadap green purchase behavior. 

Implikasi Manajerial 

Terdapat empat implikasi bagi pelaku bisnis produk green consumetics merek lokal di 

Indonesia dalam melakukan pengambilan keputusan di perusahaan. Pertama, meningkatkan 

green purchase behavior pada Gen Z dapat dilakukan dengan meningkatkan ecological 

affection, misalnya dengan cara menciptakan competitive advantage yakni diferensiasi. Pelaku 

bisnis sustainable beauty dapat mengimplementasikan cara-cara sebagai berikut: a.) 

Menunjukkan tingkat polusi di Indonesia, urgensi untuk mengurangi polusi, serta menjelaskan 

bagaimana produk green cosmetics tidak turut menyumbang polusi untuk bumi; b.) 

Menunjukkan visi produk green cosmetics melalui berbagai campaign dan aksi nyata; c.) 

Menunjukkan keunggulan produk yang tidak merusak lingkungan; d.) Membuat konsumen 

merasa bangga karena dapat melindungi lingkungan dengan memilih produk green cosmetics, 

misalnya melalui loyalty program.  

Kedua, meningkatkan ecological affection pada Gen Z dapat dilakukan dengan 

meningkatkan environmental attitude dan perceived consumer effectiveness sehingga pelaku 

bisnis sustainable beauty dapat mengimplementasikan cara-cara sebagai berikut: a.) 

Memberikan informasi terkait konsekuensi atau dampak negatif dari produk yang tidak ramah 

lingkungan, serta kerusakan lingkungan yang berpotensi menimbulkan bencana, misalnya 

dengan menerapkan fear appeal bagi Gen Z; b.) Menekankan solusi yang ditawarkan, yakni 

membeli produk green cosmetics dapat membantu menjaga lingkungan, menciptakan 

perbedaan yang berarti, serta mengurangi masalah polusi dan sumber daya alam. Ketiga, 

meningkatkan environmental attitude pada Gen Z dapat dilakukan dengan meningkatkan 

perceived consumer effectiveness sehingga pelaku bisnis sustainable beauty dapat 

mengimplementasikan cara-cara sebagai berikut: a.) Membuat ajakan kepada Gen Z melalui 

saluran komunikasi seperti media sosial untuk turut berperan penting dalam membantu 

menjaga lingkungan, menciptakan perbedaan yang berarti, serta mengurangi masalah polusi 

dan sumber daya alam dengan memilih produk green cosmetics. Hal ini mengingat social 

media memiliki peranan penting bagi Gen Z, dimana Generasi Z lebih cenderung berada di 

media sosial (Maison Vie 2021); b.) Mengimplementasikan desain kemasan yang ramah 

lingkungan, green manufacture technology, serta menginformasikan pada kemasan mengenai 

peran penting konsumen dalam mencegah dan mengatasi masalah lingkungan. Keempat, 

meningkatkan perceived consumer effectiveness pada Gen Z dapat dilakukan dengan 

meningkatkan persepsi positif atas eco-label sehingga pelaku bisnis sustainable beauty dapat 
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menerapkan cara mengiklankan aspek lingkungan dari produk dengan menyertakan label daur 

ulang, label “aman bagi lingkungan”, logo CCF Rabbit “Not Tested on Animals”, logo Caring 

Consumer “Cruelty Free”, logo Leaping Bunny, label “Alcohol Free”, “Vegan”, atau informasi 

terkait aspek lingkungan lainnya, pada kemasan produk, website, ataupun laman pada e-

commerce. 

 

Keterbatasan Penelitian 

Dalam melakukan penelitian ini, terdapat beberapa hal yang menjadi keterbatasan 

peneliti dalam diperolehnya hasil penelitian, yaitu sebagai berikut: 

1. Salah satu pengukuran variabel Product Attributes yakni PA4 menanyakan tentang 

penilaian responden terhadap website dari produk green cosmetics merek lokal. 

Penelitian lainnya dapat dilakukan dengan memastikan bahwa seluruh responden 

pernah mengakses website produk green cosmetics merek lokal, dengan cara 

menambahkan pada kriteria responden dan memastikan kembali pada pertanyaan 

penyaring. 

2. Pertanyaan penyaring pada penelitian ini tidak memastikan bahwa responden membeli 

produk green cosmetics merek lokal karena alasan ekologi sehingga bisa saja responden 

membeli karena faktor lain. Penelitian lainnya dapat menambahkan pertanyaan 

penyaring untuk memastikan bahwa responden memang merupakan pribadi yang 

memiliki kepedulian terhadap lingkungan. 

3. Pertanyaan penyaring pada penelitian ini juga tidak memastikan bahwa responden 

memang mengetahui bahwa produk green cosmetics dari merek-merek lokal tersebut 

mengusung konsep sustainable beauty. Penelitian lainnya dapat dilakukan dengan 

memastikan bahwa responden telah mengetahui mengenai konsep sustainable beauty 

pada setiap merek. 
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