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ABSTRAK 

Penelitian tentang green marketing telah dilakukan secara ekstensif, namun peneliti 

menemukan beberapa faktor yang memengaruhi konsumen terhadap pembelian 

produk ramah lingkungan yang masih sedikit dieksplorasi, terutama variabel 

efektivitas yang dirasakan oleh konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis faktor yang memengaruhi pembelian produk ramah lingkungan. 

Objek penelitian ini adalah The Body Shop Indonesia, dengan subjek penelitian 

konsumen yang pernah membeli dan menggunakan produk The Body Shop di 

wilayah Yogyakarta dengan menggunakan pendekatan kuantitatif dan metode 

convenience sampling. Peneliti menyebarkan kuesioner dan memperoleh data 200 

responden sebagai primer data yang diolah menggunakaan PLS-SEM. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa pembelian produk ramah lingkungan dipengaruhi 

label ramah lingkungan, atribut produk, efektivitas yang dirasakan konsumen dan 

kepedulian lingkungan secara signifikan. 

 

Kata kunci: Label ramah lingkungan, atribut produk, efektivitas yang dirasakan 

konsumen, kepedulian lingkungan dan pembelian produk ramah 

lingkungan. 
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ABSTRACT 

Many green marketing research has been done widely around the world, 

unfortunately quite a few factors that influence consumers’ green purchases are still 

rarely explored, such as perceived consumer effectiveness construct. This study 

aims to analyze the factors that influence green purchase. The object of this research 

is The Body Shop Indonesia, the subjects are the The Body Shop’s consumers who 

used and purchased in the outlet around Yogyakarta. This research is using a 

quantitative approach and convenience sampling method, the data obtained are 200 

respondents as a primer data were processed using PLS-SEM. The results showed 

that green purchase is significant affected positively by eco-labels, product 

attributes, perceived consumers effectiveness and environmental concerns. 

 

Keywords: Eco label, product attributes, perceived consumers effectiveness, 

environment concern and green purchase. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1. 1 Latar Belakang 

Tingkat kesadaran masyarakat Indonesia terhadap lingkungan mulai 

mengalami peningkatan setelah munculnya banyak fenomena alam yang terjadi 

akibat kerusakan lingkungan. Hal tersebut secara tidak langsung memengaruhi 

masyarakat untuk mulai memperhatikan masalah lingkungan hidup, salah satunya 

dalam pemilihan produk yang digunakan sehari-hari. Permasalahan muncul ketika 

mayoritas produk yang beredar luas di pasaran dapat menimbulkan permasalahan 

lingkungan, salah satunya kandungan bahan kimiawi yang menghasilkan limbah 

pabrik sehingga dapat mencemari lingkungan. Oleh sebab itu, konsumen menjadi 

lebih kritis dan memberi perhatian yang lebih terhadap kesehatan, kerusakan 

lingkungan, dan ketersediaan sumber daya yang ada di bumi. Sehingga, konsumen 

mulai mencari solusi dengan memilih produk yang lebih bertanggungjawab 

terhadap lingkungan. 

Kondisi kerusakan lingkungan mendorong beberapa perusahaan untuk 

memperhatikan aspek lingkungan dalam menjalankan usahanya. Perusahaan 

berusaha memasarkan produk ramah lingkungan yang dikenal dengan green 

marketing. Setiap upaya strategis selama proses produksi dan kegiatan pemasaran 

yang bertujuan untuk menciptakan produk hijau sering disebut green marketing 

(Lestari et al., 2020). Green marketing pada dasarnya adalah operasi pengadaan 

produk ramah lingkungan. Polonsky & Rosenberger (2001) mengategorikan 

praktik ramah lingkungan seperti pemasaran ramah lingkungan (green marketing) 
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terdiri dari sejumlah kegiatan seperti pengembangan dan desain produk ramah 

lingkungan, strategi penetapan harga ramah lingkungan, promosi ramah 

lingkungan, pemberian label ramah lingkungan dan manajemen rantai pasokan 

ramah lingkungan. Perusahaan memilih green marketing dan memproduksi produk 

ramah lingkungan yang memiliki efek merusak yang lebih kecil di bumi 

dibandingkan produk konvensional. Pembeli menjadi lebih sadar akan masalah 

lingkungan dan secara serius mencoba mengurangi pengaruhnya terhadap bumi 

dengan membeli produk ramah lingkungan dan menginspirasi perilaku hidup yang 

lebih hijau. Generasi muda memiliki potensi yang sangat besar sebagai kelompok 

konsumsi terbesar yang semakin mendapat perhatian untuk mempromosikan 

pembelian yang ramah lingkungan (Song et al., 2019). 

Menurut Kotler & Keller (2006, p.93) “green marketing as the movement 

which is directed towards organization production of products responsible 

environmentally”. Green marketing juga diartikan sebagai kegiatan yang 

memberikan dampak positif terhadap lingkungan dan mengurangi dampak negatif 

yang telah menjadi aspek penting dalam pemasaran (Trott & Sople, 2016). 

Mayoritas konsumen tidak selalu melakukan refleksi diri ketika melakukan 

aktivitas pembelian. Gilg et al., (2005) menekankan untuk menaruh perhatian lebih 

pada fakta pembelian produk ramah lingkungan perlu dipahami sebagai 

pengembangan gaya hidup berkelanjutan yang tergabung dari tindakan lingkungan 

lainnya pada konsep yang lebih holistik. Salah satu variabel yang skeptis terhadap 

pembelian produk ramah lingkungan adalah kepedulian lingkungan. 
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Kepedulian lingkungan telah menjadi variabel yang menarik bagi para 

peneliti dan praktisi di bidang pemasaran. Penelitian sebelumnya banyak 

berpendapat bahwa konsumen dengan level kepedulian lingkungan yang tinggi 

akan membeli produk yang ramah lingkungan. Kim & Choi (2005) berpendapat 

bahwa perhatian konsumen tentang masalah lingkungan mungkin tidak 

diterjemahkan ke dalam perilaku pro lingkungan secara langsung, tetapi konsumen 

dengan level kepedulian lingkungan yang tinggi lebih mungkin untuk membeli 

produk ramah lingkungan daripada mereka yang kurang peduli dengan masalah 

lingkungan. Penelitian Bang et al., (2000) menemukan bahwa konsumen yang lebih 

peduli terhadap lingkungan menyatakan bersedia membayar lebih untuk energi 

yang terbarukan daripada menjadi tidak peduli terhadap lingkungan. Sebaliknya, 

Bamberg (2003) menyatakan bahwa sikap tidak langsung menentukan perilaku 

tertentu individu, sehingga kepedulian lingkungan tidak secara langsung 

memengaruhi perilaku dan niat. Namun, hal ini memiliki efek langsung terhadap 

persepsi dan evaluasi kognisi seperti situasi, terutama ketika konsumen tersebut 

menghadapi konsekuensi yang sesuai dengan perilaku mereka. 

Cerri et al., (2018) menyatakan bahwa kepedulian lingkungan memengaruhi 

efektivitas yang dirasakan konsumen secara langsung atau tidak langsung seperti 

informasi yang diperlukan konsumen saat melakukan pembelian produk ramah 

lingkungan. Pada penelitian ini, kepedulian lingkungan akan dikaitkan dengan 

efektivitas yang dirasakan konsumen.  

Efektivitas yang dirasakan konsumen didefinisikan sebagai proses evaluasi 

batin bahwa konsumen dapat berkontribusi pada permasalahan lingkungan  (Kim 
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& Choi, 2005). Efektivitas yang dirasakan konsumen selalu berkaitan dengan isu 

lingkungan, maka efektivitas yang dirasakan konsumen akan menjadi salah satu 

variabel yang akan menentukan sikap konsumen saat membuat kesimpulan yang 

berbeda pada suatu masalah.  

Atribut produk seperti harga, kualitas, dan merek merupakan atribut penting 

yang dipertimbangkan konsumen saat membuat keputusan pembelian produk 

ramah lingkungan (Dubihlela & Ngxukumeshe, 2016). Pada penelitian Song et al., 

(2019) menemukan bahwa banyak penelitian yang menunjukkan hubungan antara 

produk ramah lingkungan dan atribut produk yang sangat potensial.  

Menurut Global Ecolabelling Network (2022), label ramah lingkungan 

tertentu dapat mengidentifikasi produk atau layanan yang dikonfirmasi ramah 

lingkungan oleh pihak ketiga yang tidak memihak. Dengan demikian, label ramah 

lingkungan berfungsi sebagai alat informasi untuk meyakinkan konsumen tentang 

klaim lingkungan otentik yang melekat pada produk tersebut (Atkinson & 

Rosenthal, 2014). Label ramah lingkungan dipersepsikan sebagai salah satu 

kampanye ramah lingkungan yang penting dan sebagai alat yang strategis untuk 

mengekspresikan kesadaran konsumen tentang produk ramah lingkungan. Label 

ramah lingkungan muncul sebagai salah satu alat utama green marketing serta 

terdapat berbagai organisasi pemerintah dan non-pemerintah untuk pelabelan 

ramah lingkungan (Rex & Baumann, 2007).  

Menurut Bougherara & Combris (2009) label produk ramah lingkungan 

diadopsi oleh perusahaan untuk menunjukkan tanggung jawab sosial terhadap 

masalah lingkungan. Berdasarkan pemahaman konsumen tentang label ramah 
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lingkungan, konsumen dapat menyadari bahwa tindakan mereka pada tingkat 

tertentu akan melindungi lingkungan. Cho et al., (2013) berasumsi bahwa label 

ramah lingkungan dapat memengaruhi efektivitas yang dirasakan konsumen, 

seperti membantu konsumen menyesuaikan perilaku lingkungan mereka.  

Taufique et al., (2016) menjelaskan bahwa meskipun eco-label berfungsi 

sebagai salah satu alat yang penting untuk mengkomunikasikan pengetahuan 

lingkungan, mayoritas penelitian sebelumnya telah mengabaikan peran penting 

eco-label dalam meningkatkan efektivitas yang dirasakan konsumen pada konteks 

konsumsi produk ramah lingkungan. Lestari et al., (2020) menemukan bahwa eco-

label dan kepedulian lingkungan adalah faktor penting yang menciptakan sikap 

positif terhadap produk ramah lingkungan, merskipun mayoritas konsumen kurang 

memperhatikan keberadaan eco-label itu sendiri.  

Beberapa penelitian terdahulu telah memprediksi pembelian produk ramah 

lingkungan yang dipengaruhi oleh berbagai faktor. Misal teori perilaku terencana 

pada perilaku pembelian produk ramah lingkungan (Sharma & Foropon, 2019), niat 

beli konsumen terhadap peralatan hemat energi (Waris & Hameed, 2020), 

efektivitas sosial media terhadap keputusan pembelian (Farhanah & Kusumastuti, 

2020), hubungan eco-label terhadap niat pembelian produk ramah lingkungan 

(Sharma & Kushwaha, 2019), peran atribut produk ramah lingkungan pada perilaku 

pembelian produk ramah lingkungan (Sharma & Joshi, 2017), pengaruh 

pengetahuan lingkungan, citra merk dan persepsi harga terhadap niat beli produk 

ramah lingkungan (Qomariyah & Prabawani, 2020), beban konsumen pada 

lingkungan dan efikasi diri (Pohjolainen et al., 2016) dan reaksi konsumen muda 
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pada harga premium terhadap perilaku pembelian produk ramah lingkungan 

(Kushwaha & Sharma, 2015). 

Penelitian yang menguji label ramah lingkungan dan efektivitas yang 

dirasakan konsumen sebagai faktor penentu atau prediktor pembelian produk ramah 

lingkungan masih sangat jarang ditemukan pada negara berkembang seperti 

Indonesia. Padahal label ramah lingkungan sangat berperan penting untuk 

menentukan sikap konsumen terhadap produk ramah lingkungan (Waris & 

Hameed, 2020). Jin et al., (2019) menekankan bahwa penelitian-penelitian tentang 

analisa faktor yang memengaruhi pembelian produk ramah lingkungan konsumen 

masih perlu dilakukan. Maka pada penelitian ini akan membahas peran dari label 

ramah lingkungan, atribut produk, efektivitas yang dirasakan konsumen, dan 

kepedulian lingkungan terhadap pembelian produk ramah lingkungan. 

1. 2 Rumusan Masalah 

1. Apakah label ramah lingkungan berpengaruh terhadap atribut produk? 

2. Apakah label ramah lingkungan berpengaruh terhadap efektivitas yang 

dirasakan konsumen? 

3. Apakah atribut produk berpengaruh terhadap kepedulian lingkungan? 

4. Apakah efektivitas yang dirasakan konsumen berpengaruh terhadap 

kepedulian lingkungan? 

5. Apakah kepedulian lingkungan berpengaruh terhadap pembelian produk 

ramah lingkungan? 
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1. 3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh label ramah lingkungan terhadap 

atribut produk. 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh label ramah lingkungan terhadap 

efektivitas yang dirasakan konsumen.   

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh atribut produk terhadap 

kepedulian lingkungan. 

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh efektivitas yang dirasakan 

konsumen terhadap kepedulian lingkungan. 

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kepedulian lingkungan terhadap 

pembelian produk ramah lingkungan. 

1. 4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa manfaat yang dapat ditinjau secara praktis 

dan teoritis: 

1. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dan referensi bagi 

pelaku bisnis dibidang green marketing, khususnya produsen produk ramah 

lingkungan. Penelitian ini memberikan manfaat untuk mengetahui faktor 

penentu konsumen saat melakukan pembelian produk ramah lingkungan. 

Selain pelaku bisnis, penelitian ini diharapkan memberi manfaat kepada calon 

pelaku bisnis, manajer ataupun perusahaan agar dapat mengidentifikasi faktor 

penentu pembelian produk ramah lingkungan sehingga dapat diterapkan pada 

bisnis masing-masing.  Hasil penelitian dapat menjadi pedoman bagaimana 



23 

 

bisnis pada ruang lingkup green marketing terus melakukan evaluasi dan 

mengembangkan bisnis dengan memanfaatkan aspek-aspek yang 

memengaruhi konsumen. Khususnya, peneliti berharap variabel efektivitas 

yang dirasakan konsumen dapat menjadi salah satu pertimbangan pelaku 

bisnis sebagai patokan untuk terus mengembangkan bisnis. 

2. Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur terhadap 

faktor-faktor dalam pengembangan ilmu pengetahuan di bidang pemasaran, 

terutama yang  berkaitan dengan pembelian produk ramah lingkungan, yaitu 

label ramah lingkungan, atribut produk, efektivitas yang dirasakan konsumen 

dan kepedulian lingkungan. Pada penelitian ini akan diujikan variabel 

efektivitas yang dirasakan konsumen untuk mengetahui faktor yang 

memengaruhi pembelian produk ramah lingkungan. Diharapkan penelitian 

ini dapat menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya dengan 

mempertimbangkan produk ramah lingkungan lainnya yang ada di Indonesia, 

khususnya dengan variabel efektivitas yang dirasakan konsumen yang masih 

sedikit ditemukan. 

1. 5 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan merupakan penjelasan tentang isi dari masing-masing 

bab yang disajikan secara singkat dan jelas dari keseluruhan bagian dari tesis ini. 

Tesis ini akan disajikan dalam lima bab dengan sistematika penulisan sebagai 

berikut : 

BAB I: PENDAHULUAN 
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Bab ini menguraikan latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian serta sistematika penulisan. 

BAB II: KAJIAN PUSTAKA 

Bab ini menjelaskan tentang teori–teori relevan yang digunakan di dalam 

penulisan penelitian beserta kerangka Penelitian. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

Bab ini menjabarkan tentang lokasi penelitian, populasi dan sampel, variabel 

penelitian dan operasional variabel, jenis metode pengumpulan data, uji 

validitas dan reliabilitas dan teknik analisis data. 

BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menjabarkan tentang analisis data dan pembahasan mengenai 

penelitian. 

BAB V : KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini menjabarkan tentang kesimpulan dan saran penelitian.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Theory of Planned Behavior (TPB) 

Theory of Planned Behavior (TPB) atau teori perilaku terencana merupakan 

bentuk pengembangan lebih modern dari teori perilaku beralasan (Theory of 

Reasoned Action). Teori TPB dikembangkan sebagai kerangka berpikir konseptual 

untuk menjelaskan faktor apa saja yang melatarbelakangi perilaku. Keputusan 

untuk berperilaku dapat berasal dari dalam diri sendiri (faktor internal) maupun dari 

lingkungan (faktor eksternal). TPB merupakan pengembangan dari TRA (Ajzen, 

1985, 1991). Perbedaan utama antara kedua model ini adalah TPB menggabungkan 

dimensi tambahan dari kontrol perilaku yang dirasakan sebagai penentu niat 

perilaku.  

Menurut Bosnjak et al., (2020) mengacu pada TPB, perilaku manusia didasari 

oleh tiga jenis pertimbangan: keyakinan tentang kemungkinan konsekuensi dari 

perilaku (behavioral beliefs), keyakinan tentang harapan normatif orang lain 

(normative beliefs), dan keyakinan tentang adanya faktor-faktor yang dapat 

memfasilitasi atau menghambat kinerja perilaku (control beliefs). Disimpulkan 

bahwa keyakinan perilaku menghasilkan sikap yang menguntungkan atau tidak 

menguntungkan terhadap perilaku; keyakinan normatif menghasilkan tekanan 

sosial yang dirasakan atau norma subjektif; dan keyakinan kontrol menimbulkan 

kontrol perilaku yang dirasakan.  

Theory of Planned Behavior "memungkinkan kita untuk menguji pengaruh 

determinan seseorang dan lingkungan sosial serta determinan non-kehendak pada 
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niat" (Han et al., 2010). Secara khusus, TPB meningkatkan prediktabilitas model 

niat beli untuk produk ramah lingkungan (Jebarajakirthy & Lobo, 2014). Model 

tersebut mengoptimalkan hubungan potensial antara niat dan determinannya 

dengan mengukur setiap konstruk pada tingkat spesifisitas yang setara. Model TPB 

telah divalidasi pada penelitian yang membahas niat pembelian produk ramah 

lingkungan (Waris & Hameed, 2020; Paul et al., 2016; Cai et al., 2017; dan Jin et 

al., 2020), perilaku pembelian produk ramah lingkungan (Albayrak et al., 2013); 

Sharma & Foropon, 2019; Song et al., 2019; Amoako et al., 2020; dan Cerri et al., 

2018). Oleh karena itu, TPB membentuk kerangka konseptual penelitian ini karena 

menyediakan struktur yang terdefinisi dengan baik yang memungkinkan penelitian 

tentang faktor pembelian produk ramah lingkungan. 

2.2 Green Marketing 

Menurut American Marketing Association (AMA1), green marketing adalah 

kegiatan pemasaran produk yang ramah lingkungan yang menggabungkan berbagai 

praktik seperti modifikasi, proses manufaktur, pengemasan, dan iklan. Green 

marketing memiliki konsep yang lebih luas, termasuk semua hal yang terkait secara 

langsung atau tidak langsung yang dibuat untuk mempertahankan sikap pelanggan 

yang berkaitan dengan lingkungan (Jain & Kaur, 2004). 

Dalam konteks green marketing, informasi yang membahas permasalahan 

lingkungan akan menjadi salah satu aspek yang kuat untuk memfasilitasi pembelian 

produk ramah lingkungan (Kasliwal & Agarwal, 2019). Green marketing adalah 

semua tentang produk ramah lingkngan, layanan, dan kesadaran konsumen 

 
1 https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/  

https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
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terhadap produk ramah lingkungan (Gleim, 2013). Green Marketing adalah salah 

satu inisiatif signifikan oleh perusahaan yang memberikan hasil yang bermanfaat 

di seluruh dunia (Kushwaha & Sharma, 2015). Green marketing memiliki beberapa 

manfaat menurut Levinson & Horowitz (2010) yaitu barang dan jasa ramah 

lingkungan menggunakan lebih sedikit sumber daya, lebih sedikit energi, dan lebih 

banyak bahan organik dan alami yang menghasilkan lebih sedikit polusi dan jejak 

karbon. 

2.3 Label Ramah Lingkungan dan Atribut Produk 

Label ramah lingkungan adalah elemen dari sebuah konsep pemasaran 

produk ramah lingkungan (Kushwaha & Sharma, 2015). Pada penelitian ini, label 

ramah lingkungan didefinisikan sebagai simbol yang mudah ditemukan pada  

produk atau kemasan, perusahaan atau kualitas sebuah produk yang ramah 

lingkungan (Gosselt et al., 2019). Atkinson & Rosenthal (2014) mendefinisikan 

label ramah lingkungan sebagai simbol sertifikasi yang melekat pada produk 

tertentu untuk menginformasikan konsumen tentang kualitas produk. Rasyid (2009) 

menjelaskan label ramah lingkungan sebagai instrumen produk yang berfungsi 

untuk menginformasikan konsumen tentang dampak positif produk bagi 

lingkungan. Menambahkan label ramah lingkungan adalah salah satu bagian dari 

green marketing, karena akan memikat konsumen untuk melakukan pembelian 

produk ramah lingkungan tersebut Lestari et al., (2020).   

Gan et al., (2008) telah mempelajari pentingnya atribut produk, 

menyimpulkan bahwa konsumen yang memiliki rasa kepedulian lingkungan lebih 

mungkin membeli produk ramah lingkungan dengan atribut produk seperti harga, 
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kualitas dan merek yang menjadi pertimbangan pertama saat melakukan pembelian 

ramah lingkungan. Pemberian label ramah lingkungan pada produk berfungsi 

sebagai salah satu atribut pada produk ramah lingkungan. Label ramah lingkungan 

meningkatkan transparansi pada klaim ramah lingkungan. Label ramah lingkungan 

memengaruhi atribut produk sebagaimana Song et al., (2020) menegaskan secara 

statistik bahwa label ramah lingkungan cenderung menjadi indikator penting 

terhadap atribut produk.  

Label ramah lingkungan adalah salah satu sumber pengetahuan lingkungan 

yang signifikan dengan memberikan informasi lingkungan yang cukup untuk 

membantu konsumen menginternalisasi pengaruh eksternal mereka pada masalah 

lingkungan (Bougherara & Combris, 2009). Label ramah lingkungan memiliki 

peran sebagai alat yang strategis untuk mempromosikan produk ramah lingkungan 

(Song et al., 2019). Label ramah lingkungan merupakan prediktor atribut produk 

yang signifikan, karena mampu memengaruhi persepsi konsumen tentang atribut 

produk (Song et al., 2019). Dari segi fungsional, label ramah lingkungan perlu 

desain yang mudah diterima oleh konsumen yang akan membeli produk ramah 

lingkungan (Hameed & Waris (2018). Sehubungan dengan itu, label ramah 

lingkungan adalah prediktor yang kuat dari nilai fungsional sebuah atribut produk 

(Waris & Hameed (2020). 

Label ramah lingkungan merupakan faktor penting untuk menciptakan sikap 

positif konsumen terhadap produk ramah lingkungan (Lestari et al., 2020). Label 

ramah lingkungan memudahkan konsumen untuk memahami tentang atribut tidak 

berwujud produk, termasuk proses pembuatan dan nilai memilih produk ini (Cai et 
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al., 2017). Informasi label ramah lingkungan memiliki peran untuk memudahkan 

konsumen pada saat proses pembelian produk ramah lingkungan, ketika atribut 

produk memberikan label ramah lingkungan tanpa informasi detail maka akan 

membingungkan konsumen (Sharma & Kushwaha, 2019).  

Berdasarkan analisis tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis terkait 

hubungan antara label ramah lingkungan dan atribut produk: 

H1: Label ramah lingkungan berpengaruh positif terhadap atribut produk.  

2.4. Label Ramah Lingkungan dan Efektivitas yang Dirasakan Konsumen 

Berdasarkan fenomena konsumen yang sulit mengenali produk ramah 

lingkungan, maka peran label ramah lingkungan sangat membantu konsumen untuk 

mendapatkan informasi yang lebih baik tentang atribut produk yang tidak 

berwujud, seperti proses pembuatan dan nilai memilih produk (Song et al., 2020). 

Tang et al., (2004) mengusulkan bahwa produk yang melekat pada label ramah 

lingkungan menawarkan pendekatan komunikatif untuk memberikan informasi 

yang relevan mengenai masalah lingkungan. Label ramah lingkungan 

memengaruhi efektivitas yang dirasakan konsumen secara signifikan (Song et al., 

(2020). Label ramah lingkungan memudahkan konsumen untuk melakukan 

pembelian produk ramah lingkungan, karena kemasan produk sangat memengaruhi 

konsumen (Amos et al., 2014).  

Label ramah lingkungan adalah cara terbaik untuk memberi informasi terkait 

produk ramah lingkungan, karena konsumen merasa mudah mendapatkan 

informasi produk (Sharma & Kushwaha, 2019). Penelitian yang dilakukan oleh 

Organisasi Gallup di Eropa menemukan bahwa mayoritas konsumen melakukan 
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pembelian berdasarkan label ramah lingkungan pada produk tersebut (Brecard, 

2014). Konsumen adaptif terhadap label ramah lingkungan dan dipengaruhi oleh 

manfaat produk yang mengarah pada produk ramah lingkungan, maka efektivitas 

yang dirasakan konsumen memengaruhi label ramah lingkungan secara positif 

(Hameed & Waris (2018).  

Berdasarkan analisis tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis terkait 

hubungan antara label ramah lingkungan dan efektivitas yang dirasakan konsumen 

sebagai berikut: 

H2: Label ramah lingkungan berpengaruh positif terhadap efektivitas yang 

dirasakan konsumen 

2.5 Atribut Produk dan Kepedulian Lingkungan 

Atribut produk tentang label ramah lingkungan memiliki peran dominan 

dibandingkan dengan atribut produk konvensional, seperti kualitas produk (Song et 

al., 2019).  Hal ini disebabkan oleh ragam atribut produk memengaruhi konsumen 

untuk mempertimbangkan pembelian produk ramah lingkungan (Sharma & Joshi, 

2017). Konsumen berasumsi bahwa atribut produk dengan label ramah lingkungan 

akan mengarahkan konsumen pada pembelian produk ramah lingkungan, 

konsumen merasa hal yang dilakukan adalah salah satu tindakan menyelamatkan 

lingkungan. 

Kepedulian lingkungan konsumen dianggap sebagai syarat untuk 

memperhatikan atribut produk yang relevan (Thogersen, 2000). Faktor situasional 

dan atribut produk menjadi penyebab non-konversi niat menjadi pembelian produk 

ramah lingkungan (Sharma & Foropon, 2018). Peran penting atribut produk 
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memengaruhi konsumen yang memiliki kepedulian lingkungan tingkat tinggi 

berkemungkinan untuk membeli produk ramah lingkungan (Gan et al., 2008). 

Atribut produk tidak memengaruhi kepedulian lingkungan secara signifikan 

(Song et al., 2019). Hal ini menguatkan bahwa kepedulian lingkungan lebih terkait 

dengan bantuan aktualisasi, emosi dan komitmen konsumen terhadap permasalahan 

lingkungan, karena kepedulian lingkungan lebih terlibat dengan respons emosional 

dan reaksi konsumen terhadap masalah lingkungan. 

Namun studi lain menemukan bahwa hubungan positif antara atribut produk 

dan kepedulian lingkungan telah ditemukan oleh Pohjolainen et al., (2016). 

Kepedulian lingkungan meningkatkan kuantitas pemesanan produk ramah 

lingkungan jika dibandingkan dengan produk konvensional (Zhang et al., 2015). 

Atribut produk cenderung menjadi aspek penentuan konsumen untuk meningkatkan 

rasa kepedulian lingkungan (Song et al., 2020). Hubungan positif antara persepsi 

atribut produk dan kepedulian lingkungan telah ditemukan pada penelitian 

Pohjolainen et al., (2016). 

Berdasarkan analisis tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis terkait 

hubungan antara atribut produk dan kepedulian lingkungan: 

H3: Atribut produk berpengaruh positif terhadap kepedulian lingkungan 

2.6 Efektivitas Yang Dirasakan Konsumen dan Kepedulian Lingkungan  

Efektivitas yang dirasakan konsumen tergantung pada bagaimana konsumen 

menilai tingkat kontribusi mereka terhadap suatu masalah, seperti polusi atau 

pemanasan global. Efektivitas yang dirasakan konsumen dapat memprediksi 

perilaku sadar lingkungan di mana "beberapa orang percaya bahwa tindakan 
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mereka menghasilkan hasil tertentu yang membawa perubahan, sementara yang 

lain memiliki sedikit kepercayaan pada kemampuan mereka untuk membuat 

perbedaan" (Kim & Choi, 2005, p.593). Secara keseluruhan, efektivitas yang 

dirasakan konsumen adalah fungsi dari bagaimana konsumen percaya pada 

kemampuan mereka untuk berkontribusi dan memengaruhi lingkungan. 

Kekhawatiran konsumen tentang masalah lingkungan mungkin tidak mudah 

diterjemahkan ke dalam perilaku lingkungan. Konsumen yang percaya bahwa 

perilaku lingkungan mereka akan memberikan hasil yang positif lebih mungkin 

untuk mengadopsi perilaku yang mendukung kepedulian lingkungan mereka (Cho 

et al., 2013). Beberapa konsumen meyakini bahwa tindakan mereka memberikan 

hasil tertentu yang akan membawa perubahan, sementara konsumen yang lainnya 

memiliki sedikit kepercayaan pada kemampuan mereka untuk membuat perubahan 

(Cerri et al., 2018).  

Hubungan antara efektivitas yang dirasakan konsumen dan kepedulian 

lingkungan telah lama menarik perhatian ilmiah (Cho et al., 2013). Efektivitas yang 

dirasakan konsumen memiliki dampak positif yang signifikan terhadap kepedulian 

lingkungan (Vermeir & Verbeke, 2006). Konsumen dengan efektivitas yang 

dirasakan konsumen tingkat tinggi lebih mungkin untuk menunjukkan sikap positif 

terhadap lingkungan dibandingkan dengan efektivitas yang dirasakan konsumen 

tingkat rendah (Tan, 2011). Efektivitas yang dirasakan konsumen dapat 

berkontribusi secara positif pada hasil yang positif untuk kepedulian lingkungan 

(Laskova, 2007). Pengaruh kepedulian lingkungan terhadap efektivitas yang 

dirasakan konsumen dikonfirmasi pada penelitian Waris & Hameed (2020), hal ini 
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mencerminkan konsumen yang mengkhawatirkan permasalahan lingkungan 

cenderung memperhatikan sebab-akibat dari pembelian produk ramah lingkungan. 

Meskipun efektivitas yang dirasakan konsumen tidak berkaitan secara 

langsung terhadap kepedulian lingkungan (Heo & Muralidharan, 2017). 

Kepedulian lingkungan memiliki hubungan yang erat terkait efektivitas yang 

dirasakan konsumen (Song et al., 2020). Efektivitas yang dirasakan konsumen 

adalah konstruk yang mengarah pada perilaku pro-lingkungan, efektivitas yang 

dirasakan konsumen menjadi prediktor berpengaruh terhadap kepedulian 

lingkungan (Waris & Hameed, 2020). Efektivitas yang dirasakan konsumen 

berpengaruh positif terhadap kepedulian lingkungan terbukti dengan efek positif 

dari kepedulian lingkungan adalah efektivitas yang dirasakan konsumen untuk 

menerima informasi dan kemampuan konsumen untuk mengatasi masalah 

lingkungan (Waris et al., 2020). 

Efektivitas yang dirasakan konsumen adalah salah satu prediktor terbaik 

untuk memprediksi kepedulian lingkungan konsumen yang bertanggung jawab 

terhadap pembelian produk ramah lingkungan (Tan, 2011). Konsumen yang 

memiliki tingkat efektivitas yang dirasakan konsumen lebih tinggi terbukti lebih 

peduli terhadap lingkungan (Kim & Choi, 2005). Konsumen dengan kepedulian 

lingkungan tinggi akan berdampak positif terhadap tingkat efektivitas yang 

dirasakan konsumen, sehingga konsumen akan lebih memilih untuk melakukan 

pembelian produk ramah lingkungan (Sharma & Joshi, 2017).  

Berdasarkan analisis tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis terkait 

hubungan antara efektivitas yang dirasakan konsumen dan kepedulian lingkungan: 
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H4: Efektivitas yang dirasakan konsumen berpengaruh positif terhadap     

kepedulian lingkungan 

2.7 Kepedulian Lingkungan dan Pembelian Produk Ramah Lingkungan 

Kepedulian lingkungan adalah kesadaran akan masalah lingkungan dan 

upaya untuk menyelesaikan masalah tersebut (Han et al., 2009). Kepedulian 

lingkungan menjadi subjek yang menarik bagi akademisi dan praktisi pemasaran 

(Albyarak et al., 2013), hal ini disebabkan oleh konsumen yang lebih peduli 

terhadap lingkungan lebih cenderung menampilkan perilaku ramah lingkungan. 

Kepedulian lingkungan adalah respon psikologis seseorang terhadap lingkungan 

(Ahmad et al., 2010). Kepedulian lingkungan adalah kesadaran akan masalah 

lingkungan dan memiliki upaya untuk menyelesaikan masalah tersebut (Waris & 

Hameed (2020). Kepedulian lingkungan konsumen berhubungan dengan keyakinan 

fundamental konsumen atau nilai etika lingkungan, dan dapat ditentukan oleh 

orientasi nilai diri konsumen (Schultz, 2000). 

Seseorang yang memiliki rasa kepedulian lingkungan yang tinggi memiliki 

harapan yang lebih tinggi dalam memanfaatkan produk ramah lingkungan (Haga, 

2018). Salah satu aspek sikap lingkungan adalah kepedulian terhadap lingkungan, 

mengacu pada efek yang berkorelasi dengan keyakinan terhadap masalah 

lingkungan (Bruni et al., 2012). Kepedulian lingkungan terbagi menjadi 3 kategori 

(Schultz et al., (2004), yaitu: 

a. Egoistik, sebagai sikap egois. Orientasi nilai egoistik mendorong konsumen 

untuk melindungi fitur lingkungan ketika memiliki kepentingan pribadi 

dalam aktivitas tersebut. Orang dengan orientasi nilai egoistik lebih suka 
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melindungi lingkungan jika hal itu akan membawa manfaat bagi diri mereka 

sendiri dan jika manfaatnya lebih besar daripada biaya tindakan pro-

lingkungan (Haga, 2018). 

b. Altruistik, sebagai sikap peduli terhadap orang lain. Orang dengan orientasi 

nilai altruistik akan lebih menekankan pada kepedulian terhadap manusia 

lain, daripada pada alam secara khusus. Seseorang dengan orientasi nilai 

altruistik murni hanya akan terlibat dalam perilaku pro-lingkungan jika hal 

itu bermanfaat (Haga, 2018). 

c. Biosfer, sebagai sikap peduli terhadap kehidupan biosfer. Kategori biosfer 

didorong oleh kepedulian yang melekat pada alam. Jika landasan sikap 

konsumen terhadap lingkungan semata-mata didasarkan pada nilai-nilai 

biosfer, konsumen tersebut hanya akan bertindak berdasarkan prinsip-prinsip 

moral tentang alam itu sendiri (Haga, 2018).  

Kepedulian lingkungan mungkin lebih terkait dengan rasa lega, emosi, dan 

komitmen aktual terhadap masalah lingkungan (Aman et al., 2012). Kepedulian 

lingkungan adalah faktor utama dalam proses pengambilan keputusan konsumen 

(Diamantopoulos et al., 2003). Kepedulian konsumen terhadap isu lingkungan 

mungkin tidak diterjemahkan secara langsung ke dalam perilaku pro-lingkungan, 

namun konsumen  yang sangat peduli terhadap lingkungan lebih cenderung 

membeli produk ramah lingkungan daripada mereka yang kurang peduli terhadap 

isu lingkungan (Kim & Choi, 2005). 

Kepedulian lingkungan konsumen memiliki peran penting pada proses 

pembelian produk ramah lingkungan (Kucher et al., 2019). Konsumen dengan rasa 
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kepedulian lingkungan akan melakukan pembelian produk ramah lingkungan (Heo 

& Muradhilaran, 2019). Kepedulian lingkungan memiliki hubungan yang erat 

terhadap pembelian produk ramah lingkungan. Kepedulian lingkungan adalah 

prediktor penting untuk pembelian produk ramah lingkungan karena memiliki 

implikasi yang kuat bagi konsumen untuk menemukan identitas diri seperti saat 

terjerat dalam masalah lingkungan (Chikosha & Potwana, 2021). 

Meskipun kepedulian lingkungan tidak memengaruhi pembelian produk 

ramah lingkungan secara signifikan (Qomariyah & Prabawani, 2020). Pada konteks 

pembelian produk ramah lingkungan, konsumen yang memiliki rasa kepedulian 

lingkungan memiliki pengaruh positif terhadap perilaku yang pro terhadap 

lingkungan (Waris & Hameed, 2020). Konsumen yang memiliki rasa kepedulian 

lingkungan yang rendah tidak ditemukan akan melakukan pembelian produk ramah 

lingkungan, sebaliknya konsumen yang memiliki kepedulian lingkungan yang 

tinggi akan lebih mudah untuk melakukan proses pembelian produk ramah 

lingkungan (Sharma & Foropon (2019).  

Kepedulian lingkungan memengaruhi pembelian produk ramah lingkungan, 

hal tersebut menunjukkan bahwa kepedulian lingkungan membentuk perilaku 

pembelian produk ramah lingkungan dengan pengaruh label ramah lingkungan 

tersebut (Song et al., 2019). Kepedulian lingkungan adalah prediktor utama 

pembelian produk ramah lingkungan, hal ini dikonfirmasi bahwa perilaku 

pembelian produk ramah lingkungan dipengaruhi oleh kepedulian lingkungan 

(Song et al., 2020). Konsumen yang memiliki rasa kepedulian lingkungan lebih 

mungkin untuk membeli produk ramah lingkungan dengan mempertimbangkan 
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atribut produk tersebut (Gan et al., 2008). Dalam konteks pembelian produk ramah 

lingkungan, Waris & Hameed (2020) menemukan pengaruh positif lingkungan 

terhadap perilaku pro lingkungan konsumen. 

Berdasarkan analisis tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis terkait 

hubungan antara kepedulian lingkungan dan pembelian produk ramah lingkungan: 

H5: Kepedulian lingkungan berpengaruh positif terhadap pembelian produk 

ramah lingkungan. 

2.8 Pembelian Produk Ramah Lingkungan 

Pembelian produk ramah lingkungan adalah konsumen yang membeli produk 

tertentu yang dihasilkan dari dan untuk kebutuhan lingkungan (Chen & Chang, 

2012). Konsumen akan membeli produk ramah lingkungan sesuai dengan informasi 

yang didapatkan dari label produk tersebut (Hameed & Waris, 2020). Konsumen 

yang memutuskan untuk melakukan pembelian produk ramah lingkungan 

mencerminkan perilaku yang signifikan terhadap kepedulian lingkungan (Stern, 

2000).  

Pembelian produk ramah lingkungan yang dilakukan oleh konsumen sangat 

mencerminkan tindakan dan keyakinan mereka (Sharma & Joshi, 2017). Konsumen 

yang lebih peduli terhadap lingkungan menyatakan bersedia membayar lebih untuk 

energi terbaru daripada kelompok yang kurang peduli terhadap lingkungan 

(Albayrak et al., 2013). 
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2.9 Model Penelitian 

Dalam penelitian ini, peneliti memodifikasi penelitian dari Song et al., (2020).  

Model penelitian yang membatasi ruang lingkup penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 
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Gambar 2. 1 Model Penelitian diadaptasi dari Song et al., (2020). 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1  Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif 

sering kali digunakan untuk membuktikan hubungan antar variabel yang hasilnya 

bersifat prediktif, eksplanatori, atau konfirmatori (Williams, 2007). Metode 

penelitian kuantitatif meliputi survey, eksperimen, observasi terstruktur, dan 

wawancara terstruktur (Ragab & Arisha, 2017). Data yang dihasilkan pada 

penelitian ini merupakan data kuantitatif yang didapatkan melalui survei yaitu 

dengan menggunakan kuesioner untuk pengambilan data. 

3.2  Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian dilakukan di Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta. Objek 

penelitian yang digunakan adalah The Body Shop Indonesia. Subjek yang 

digunakan pada penelitian ini adalah konsumen The Body Shop Indonesia. Dilansir 

dari website Marketing.co.id pada 19 Juli 2020, The Body Shop muncul dengan 

mengusung green marketing dan menjadi salah satu  pelopor di Indonesia. The 

Body Shop konsisten dengan kampanye Against Animal Testing sejak 1989. The 

Body Shop membawa nilai untuk membantu melindungi bumi dengan 

menggunakan bahan baku yang ramah lingkungan dan berkelanjutan. Produk The 

Body Shop menggunakan bahan dasar alami dan bebas bahan kimia berbahaya, 

kemasan yang bersertifikat FSC (Forest Stewardship Council) dan dipastikan 

kemasan berasal dari hutan dikelola dengan rasa bertanggung jawab guna 

memberikan manfaat lingkungan, sosial dan ekonomi. The Body Shop memastikan 
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semua produk bebas dari uji coba pada hewan, baik bahan baku maupun produk 

jadi2. Hal ini membuktikan, bahwa The Body Shop berkomitmen pada lingkungan. 

Pada Appreciation Day 2020 yang diadakan oleh PT Wasteforchange Alam 

Indonesia (Waste4Change), The Body Shop Indonesia berhasil memenangkan 

penghargaan dari dua kategori yaitu Zero Waste to Landfill atas upaya pengurangan 

sampah yang berakhir di Tempat Pemrosesan Akhir Sampah (TPA) dan Extended 

Producer Responsibility atas upaya melakukan pertanggungjawaban terhadap 

sampah dari pelanggan3.  

3.3  Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Pada penelitian ini populasi yang dipilih adalah konsumen yang pernah 

menggunakan dan membeli produk The Body Shop di wilayah Daerah Istimewa 

Yogyakarta. Populasi adalah seluruh kelompok orang, peristiwa, atau hal lain yang 

menarik untuk seorang peneliti meneliti dan membentuk kesimpulan. Menurut 

Babin & Zikmund (2015) populasi adalah kelompok lengkap seperti orang, 

wilayah, toko, produk, atau mahasiswa yang masing-masing anggotanya memiliki 

karakteristik yang cenderung sama. Setiap anggota konsumen tersebut disebut 

sebagai elemen populasi.  

3.3.2 Sampel 

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu konsumen yang pernah 

menggunakan dan membeli The Body Shop di wilayah Daerah Istimewa 

 
2https://www.marketing.co.id/strategi-green-marketing-the-body-shop-indonesia-sukses-atau-

gagal/  
3https://www.thebodyshop.co.id/blog/appreciation-for-the-body-shop-indonesia  

https://www.marketing.co.id/strategi-green-marketing-the-body-shop-indonesia-sukses-atau-gagal/
https://www.marketing.co.id/strategi-green-marketing-the-body-shop-indonesia-sukses-atau-gagal/
https://www.thebodyshop.co.id/blog/appreciation-for-the-body-shop-indonesia
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Yogyakarta. Sampel merupakan sub kelompok atau sebuah himpunan dari 

populasi. Sampel terdiri dari beberapa bagian dari populasi.  

Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah non-probabilitas 

sampling dimana elemen-elemen dalam populasi tidak memiliki probabilitas yang 

melekat untuk dijadikan sebagai subjek sampel (Sekaran & Bougie, 2016). 

Penelitian ini menggunakan teknik convenience sampling. Teknik convenience 

sampling adalah metode yang digunakan untuk membantu peneliti mengambil 

sampel sesuai dengan keinginannya dan dapat memilih sendiri responden yang 

bersedia untuk di teliti (Etikan et al., 2016). 

Hair et al., (2010) menjelaskan sebuah metode untuk menentukan jumlah 

sampel dalam penelitian dimana ukuran sampel disarankan berjumlah antara 100 

hingga 200 tergantung jumlah indikator yang dimiliki. Sehingga, digunakan 

pedoman yaitu jumlah indikator ditambahkan variabel dan dikali lima. Dalam 

penelitian ini terdapat 16 indikator dan 5 variabel, maka target sampel minimal yang 

dilakukan sebesar (16 + 5) x 5 = 105 responden. Target sampel maksimal penelitian 

ini adalah sebanyak (16+10) x 10 = 210 responden. Peneliti berhasil mengumpulkan 

sampel sebanyak 200 responden yang sesuai dengan kriteria penelitian ini yaitu 

konsumen yang pernah menggunakan dan membeli produk The Body Shop 

Indonesia di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta. 

3.4  Variabel Penelitian dan Operasional Variabel 

3.4.1  Variabel Penelitian 

Dalam penelitian ini, variabel yang digunakan adalah independen dan 

dependen. Variabel independen adalah variabel yang memengaruhi variabel 
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dependen secara positif maupun negatif (Sekaran & Bougie, 2016). Ketika terdapat 

perubahan pada variabel dependen, kenaikan atau penurunan, maka akan terjadi 

pula perubahan pada variabel independen (Sekaran & Bougie, 2016). Variabel 

dependen merupakan minat utama peneliti. Tujuan utama peneliti untuk memahami 

dan menggambarkan, atau menjelaskan variabilitas, atau memprediksinya. Variabel 

dependen adalah variabel utama yang sesuai untuk diselidiki untuk menemukan 

jawaban atau solusi dari suatu masalah.  

Tabel 3. 1 Variabel Penelitian 

No Nama Variabel Fungsi Variabel 

1 Label Ramah Lingkungan Variabel Independen 

2 Atribut Produk Variabel Independen 

3 Efektivitas yang dirasakan Konsumen Variabel Independen 

4 Kepedulian Lingkungan Variabel Independen 

5 Pembelian Produk Ramah Lingkungan Variabel Dependen 

 

3.4.2  Operasional Variabel 

Operasional variabel adalah variabel yang diterjemahkan untuk mewakili 

suatu nilai konsep yang dimiliki dan konsep tersebut dapat diamati dan diukur 

(Babin & Zikmund, 2015). Penelitian mengadaptasi kuesioner Song et al., 2020) 

variabel label ramah lingkungan (Nittala, 2014); atribut produk (Praxmarer, 2011); 

efektivitas yang dirasakan konsumen (Kim & Choi, 2005); kepedulian lingkungan 

(Straughun & Roberts, 1999); dan pembelian produk ramah lingkungan (Kim & 

Choi, 2005). 
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1. Label Ramah Lingkungan  

Beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur variabel produk ramah 

lingkungan adalah:  

a. Jika memungkinkan, saya membeli produk The Body Shop karena 

terdapat label daur ulang. 

b. Produsen The Body Shop harus mengiklankan aspek lingkungan dari 

produk mereka. 

c. Pemerintah harus mewajibkan pemberian label ramah lingkungan. 

2. Atribut Produk 

Beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur variabel atribut produk 

adalah: 

a. Produk The Body Shop yang dirancang ramah lingkungan terlihat 

menarik. 

b. Produk The Body Shop  yang dirancang ramah lingkungan terlihat lebih 

bergaya. 

c. Produk The Body Shop  yang ramah lingkungan berkualitas baik. 

3. Efektivitas Yang Dirasakan Konsumen 

Beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur variabel efektivitas 

yang dirasakan konsumen adalah: 

a. Setiap orang dapat berperilaku yang memberikan dampak positif kepada 

masyarakat dengan cara menandatangani petisi untuk mendukung 

pelestarian lingkungan. 
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b. Saya merasa dapat membantu memecahkan masalah sumber daya alam 

dengan menghemat air dan energi. 

c. Saya dapat melindungi lingkungan dengan membeli produk ramah 

lingkungan. 

4. Kepedulian Lingkungan 

Beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur variabel kepedulian 

lingkungan adalah: 

a. Saya membeli produk perawatan diri yang bebas bahan berbahaya.  

b. Saya membeli The Body Shop karena dapat didaur ulang. 

c. Untuk mengurangi sampah, saya menggunakan kantong belanja yang 

dapat digunakan kembali.  

5. Pembelian Produk Ramah Lingkungan 

Beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur variabel pembelian 

produk ramah lingkungan adalah: 

a. Saya telah beralih produk karena alasan lingkungan hidup. 

b. Ketika saya memiliki pilihan antara dua produk yang sama, saya 

membeli yang kurang berbahaya bagi orang lain dan lingkungan. 

c. Saya melakukan upaya khusus untuk membeli bahan kimia rumah 

tangga, seperti detergen dan larutan pembersih, yang ramah lingkungan. 

d. Saya telah menghindari membeli produk yang berpotensi berbahaya bagi 

lingkungan. 
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3.5  Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan pendekatan secara kuantitatif. Data yang 

digunakan yaitu data primer, yaitu data yang diperoleh langsung di lapangan oleh 

peneliti untuk dianalisis untuk menemukan solusi (Sekaran &  Bougie, 2016). Pada 

penelitian ini, data dikumpulkan menggunakan kuesioner. Kuesioner adalah 

rangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis yang sudah dirumuskan sebelumnya 

dimana responden akan menjawab dalam alternatif yang diartikan secara agak 

dekat. Kuesioner umumnya digunakan untuk mengumpulkan data kuantitatif dalam 

skala yang besar (Sekaran & Bougie, 2016). 

Peneliti mendistribusikan kuesioner secara langsung (walk in) di outlet The 

Body Shop di wilayah Yogyakarta, yaitu outlet Hartono Mall Yogyakarta, outlet 

Ambarukmo Plaza, outlet Jogja City Mall, outlet Malioboro Mall dan outlet Galeria 

Mall. Peneliti mengkonfirmasi konsumen yang datang ke outlet dengan bertanya 

“Apakah Anda pernah menggunakan produk The Body Shop?”, ketika konsumen 

menjawab “Ya”, peneliti langsung membagikan link google form kuesioner kepada 

konsumen yang telah berbelanja di outlet The Body Shop tersebut. Peneliti juga 

menjelaskan kepada konsumen tujuan dari penelitian ini.   

Pengukuran indikator penelitian ini diadopsi dari penelitian Song et al., 

(2020) yaitu menggunakan skala likert. Skala likert adalah skala yang digunakan 

secara umum untuk mengukur pendapat dan sikap. Skala likert mengukur sejauh 

mana responden setuju atau tidak setuju dengan pertanyaan atau pernyataan yang 

diberikan. Johns (2010) menyatakan bahwa tidak ada dasar teori yang melarang 

penggunaan jumlah skala 5 atau lebih seperti yang dilakukan oleh Likert. Pada sisi 
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kemudahan untuk dipahami dan direspon oleh responden, kuesioner dengan jumlah 

alternatif pilihan respon sebanyak 5 adalah relatif mudah untuk diberikan respon 

(Preston & Colman, 1999). Skala likert didesain untuk menguji seberapa kuat 

responden setuju atau tidak setuju dengan pertanyaan atau pernyataan yang 

diberikan melalui lima poin dengan skala jangkar sebagai berikut: 

Tabel 3. 2 Skala Interpretasi Indikator 

Skala Interpretasi Indikator 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

 

3.6  Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 

Uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dengan bentuk pre-

test terhadap 40 responden yang pernah menggunakan produk The Body Shop 

Indonesia. Langkah ini dilakukan untuk memastikan bahwa indikator-indikator 

variabel pada kuesioner termasuk indikator yang valid dan reliabel untuk diuji. 

3.6.1  Uji Validitas 

Validitas adalah keakuratan dari suatu ukuran atau sejauh mana skor dengan 

akurat, benar, dan jujur dapat mewakili suatu konsep. Validitas menjelaskan suatu 

masalah yaitu apakah suatu ukuran benar-benar dengan baik sudah mengukur 

sesuatu yang seharusnya diukur. Ketika suatu ukuran tidak valid atau tidak 
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memiliki validitas, maka segala kesimpulan yang didasarkan pada ukuran tersebut 

akan salah (Babin & Zikmund, 2015). Validitas juga menerangkan apakah 

hubungan antara dua variabel merupakan hubungan sebab-akibat. Sehingga, dari 

penjelasan tersebut dapat disimpulkan uji validitas merupakan proses untuk 

mengetahui atau menjelaskan perihal suatu ukuran sudah dengan baik mengukur 

yang sudah seharusnya diukur. Dalam hal ini, yang perlu diukur adalah indikator 

pertanyaan atau pernyataan yang digunakan pada masing-masing variabel. 

Responden uji validitas penelitian ini adalah konsumen atau mahasiswa 

yang pernah menggunakan produk The Body Shop Indonesia. Uji validitas dalam 

penelitian ini dilakukan dengan menggunakan software SPSS. Dalam menguji 

validitas instrumen dilakukan uji signifikansi dengan cara mengkorelasikan skor 

jawaban yang diperoleh dari responden pada masing-masing indikator dengan 

jumlah skor dari keseluruhan indikator. Uji validitas dilakukan dengan 

membandingkan nilai r hitung dengan nilai r tabel untuk degree of freedom dengan 

rumus (𝑑𝑓) = 𝑛 − 2, n sebagai jumlah sampel. Hasil korelasi dari perhitungan ini 

harus signifikan berdasarkan ukuran statistik dengan taraf signifikansi (a) sebesar 

5%. Pertanyaan atau pernyataan indikator akan dinyatakan valid apabila r hitung 

lebih besar dari r tabel dan bernilai positif (Ghozali, 2006). Pada penelitian ini, nilai 

r tabel dengan sampel responden sebanyak 40 orang adalah 0,312. Setelah 

dilakukan analisis, hasil uji validitas didapatkan sebagai berikut:  
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Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator R 

hitung 

R tabel Keterangan 

Label Ramah Lingkungan 

LRL1 0,833 0,312 Valid 

LRL2 0,699 0,312 Valid 

LRL3 0,863 0,312 Valid 

Atribut Produk 

AP1 0,795 0,312 Valid 

AP2 0,791 0,312 Valid 

AP3 0,747 0,312 Valid 

Efektivitas yang Dirasakan 

Konsumen 

EyDK1 0,804 0,312 Valid 

EyDK2 0,733 0,312 Valid 

EyDK3 0,871 0,312 Valid 

Kepedulian Lingkungan 

KL1 0,807 0,312 Valid 

KL2 0,924 0,312 Valid 

KL3 0,816 0,312 Valid 

Pembelian Produk Ramah 

Lingkungan 

PPRL1 0,816 0,312 Valid 

PPRL2 0,609 0,312 Valid 

PPRL3 0,931 0,312 Valid 

PPRL4 0,764 0,312 Valid 

Berdasarkan hasil uji validitas dari 40 responden, dapat disimpulkan bahwa 

seluruh indikator pernyataan menghasilkan r hitung yang lebih besar dari r tabel 

(0,312), sehingga semua pernyataan dinyatakan valid. 
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3.6.2  Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana pengukuran tidak ada bias atau 

kesalahan dan memastikan pengukuran konsisten setiap saat dan untuk semua item 

dalam instrumen. Reliabilitas mengacu pada sejauh mana teknik pengumpulan data 

atau prosedur analisis menghasilkan sesuatu yang konsisten. Reliabilitas suatu 

ukuran merupakan indikasi kestabilan dan konsistensi yang digunakan dalam 

instrumen untuk mengukur konsep dan menilai ketepatan suatu ukuran (Sekaran & 

Bougie, 2016). Sehingga uji reliabilitas dilakukan untuk memastikan nilai yang 

dimiliki oleh masing-masing instrumen akan stabil atau memiliki nilai yang selalu 

sama.  

Penelitian ini mengukur reliabilitas menggunakan software SPSS. Variabel 

akan dikatakan reliabel jika memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 (Nunnally, 

1967). Penelitian ini mengukur reliabilitas menggunakan software SPSS. Uji 

reliabilitas pada masing-masing variabel menghasilkan nilai sebagai berikut: 

Tabel 3. 4 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Standar 

Cronbach’s Alpha 

 

Keterangan 

Label Ramah Lingkungan 0.717 0,6 Reliabel 

Atribut Produk 0.669 0,6 Reliabel 

Efektivitas yang 

Dirasakan Konsumen 

0.724 0,6 Reliabel 

Kepedulian Lingkungan 0.803 0,6 Reliabel 
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Pembelian Produk Ramah 

Lingkungan 

0.788 0,6 Reliabel 

 

Berdasarkan tabel, diperoleh nilai cronbach’s alpha pada semua variabel 

yaitu: atribut produk, label ramah lingkungan, efektivitas yang dirasakan 

konsumen, kepedulian lingkungan dan pembelian produk ramah lingkungan 

memiliki nilai diatas standard cronbach’s alpha yaitu >0,6. Maka, jawaban dari 40 

responden terhadap variabel penelitian tersebut dinyatakan reliabel, sehingga 

kuesioner penelitian dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya. 

 

3.7  Teknik Analisis Data 

3.7.1 Analisis Deskriptif 

Istilah umum untuk mendeskripsikan variabel secara statistik adalah 

statistik deskriptif (Saunders et al., 2009). Statistik deskriptif digunakan untuk 

menggambarkan dan membandingkan variabel yang digunakan secara numerik. 

Statistik deskriptif fokus terhadap dua aspek, yaitu mengukur tendensi sentral dan 

dispersi. Sedangkan menurut Sekaran & Bougie (2016) statistik deskriptif dapat 

digunakan untuk mengukur variabel tunggal dengan nilai frekuensi, tendensi 

sentral, dan dispersi. Para peneliti akan berusaha untuk mendapatkan tendensi 

sentral, jangkauan, disperse lain, dan statistic lainnya untuk setiap item yang 

mengukur variabel independen maupun dependen. Pada penelitian ini digunakan 

analisis deskriptif untuk menjelaskan karakteristik dari jumlah total responden yaitu 

200 konsumen The Body Shop yang memiliki berbagai karakteristik yang dibagi 
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dalam berbagai kelompok menurut umur, jenis kelamin dan pendidikan yang 

sedang ditempuh. Penelitian ini menyajikan frekuensi untuk statistik deskriptif. 

Untuk melakukan analisis karakteristik responden digunakan SPSS yang hasilnya 

berbentuk frekuensi dan persentase responden dari setiap karakteristik.  

Pada penelitian ini, penulis juga melakukan analisis deskriptif responden 

untuk masing-masing variabel, yaitu label ramah lingkungan, atribut produk, 

efektivitas yang dirasakan konsumen, kepedulian lingkungan dan pembelian 

produk ramah lingkungan. Statistik deskriptif dapat menggambarkan atau 

menjelaskan data yang dilihat dari rata-rata, median, modus, jangkauan, varian, 

maksimum, minimum, varian, standar deviasi, dan pengukuran disperse lainnya 

(Sekaran & Bougie, 2016). Penelitian ini menggunakan rata-rata untuk menjelaskan 

deskripsi responden. Penulis menggunakan SPSS untuk menghitung rata-rata setiap 

indikator semua variabel, kemudian ditentukan kriteria penilaian variabel. Dalam 

menentukan kriteria akan dilakukan berdasarkan skala likert lima titik indikator 

untuk penilaian variabel, yang dijelaskan dengan nilai tertinggi yaitu 5 dan nilai 

terendah yaitu 1. Dari penjelasan tersebut maka dapat dihitung interval penilaian 

masing-masing variabel sebagai berikut: 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =
nilai tertinggi − nilai terendah

jumlah kelas
=

5 − 1

5
= 0,8 

 

Tabel 3. 5 Kriteria Penilaian Variabel 

Interval Kriteria 

1,00-1,80 Sangat Rendah 

1,81-2,60 Rendah 
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2,61-3,40 Netral 

3,41-4,20 Tinggi 

4,21-5,00 Sangat Tinggi 

 

3.7.2 Analisis Statistik 

Pada penelitian ini, digunakan pendekatan Partial Least Square (PLS) 

untuk melakukan analisis data. PLS merupakan jenis analisis Structural Equation 

Modeling (SEM). PLS – SEM merupakan jenis analisis SEM yang berbasis 

komponen dengan sifat konstruk yang formatif. Pengujian SEM digunakan untuk 

membuktikan hipotesis yang dikemukakan yang dilakukan setelah data terkumpul. 

PLS-SEM dapat diterapkan ke dalam model pengukuran yang reflektif dan formatif 

karena memiliki karakteristik algoritma interaktif yang khas (Haryono, 2017). PLS 

– SEM dapat digunakan untuk menjelaskan ada tidaknya hubungan antar variabel 

laten. PLS – SEM umumnya bertujuan untuk menguji suatu hubungan prediktif 

antar konstruk, yaitu dengan melihat apakah terdapat hubungan atau pengaruh antar 

konstruk tersebut. PLS – SEM merupakan pengujian yang mengabaikan asumsi dan 

parameter ketepatan model prediksi dilihat dari koefisien determinasi (𝑅2) (Ghozali 

& Latan, 2015). 

Analisis PLS – SEM terdiri dari dua sub model yaitu model pengukuran 

(outer model) dan model struktural (inner model). Model pengukuran menunjukkan 

bagaimana variabel manifes mencerminkan variabel laten untuk diukur. Sedangkan 

model struktural menunjukkan bagaimana kekuatan estimasi antar variabel laten 

atau konstruknya. PLS – SEM memiliki tujuan untuk membantu peneliti 
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mendapatkan nilai variabel laten untuk tujuan prediksi atau mendefinisikan variabel 

laten secara linier dan eksplisit dari indikator-indikatornya (Ghozali & Latan, 

2015). Model struktural (inner model) adalah model pengukuran yang bertujuan 

untuk menentukan hubungan antara variabel laten dan indikator yang diamati, 

sedangkan model pengukuran (outer model) untuk menentukan hubungan antara 

variabel laten independen dan dependen (Wong, 2013). Terdapat 3 tahap 

pendugaan parameter dalam PLS – SEM. Yang pertama adalah menciptakan skor 

variabel laten menggunakan weight estimate. Kedua, memperkirakan koefisien 

jalur dan loading factor yang menghubungkan antar variabel laten dan 

indikatornya. Yang ketiga adalah memperkirakan parameter lokasi (Haryono, 

2017) 

Pengujian model menggunakan PLS – SEM dilakukan dengan dua tahap 

yaitu evaluasi atau penilaian model pengukuran (outer model) dan  model struktural 

(inner model). Untuk pengujian outer model, indikator menggunakan Average 

Variance Extracted (AVE), Square Roots AVE, Cross Loadings, Cronbach’s Alpha 

(CA) dan Composite Reliability (CR). Selain itu, untuk inner model atau outer 

model, kesesuaian model diukur dengan R-Square dan 𝑄2 Predictive Relevance. 

Tahapan yang akan dilakukan untuk menganalisis data pada Smart PLS adalah: 

1. Uji Instrumen  

a. Model Pengukuran (Outer Model)  

Langkah pertama untuk evaluasi model dalam PLS – SEM adalah 

melibatkan pemeriksaan model pengukuran. Evaluasi model ini juga 

bertujuan untuk menilai validitas dan reliabilitas model (Ghozali & 
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Latan, 2015). Dalam hal ini peneliti perlu menilai reliabilitas indikator, 

validitas konvergen, dan validitas diskriminan (Sarstedt & Cheah, 2019).  

1) Convergent Validity 

Convergent validity dilakukan untuk mengukur besar korelasi antar 

konstruk menggunakan variabel laten. Validitas konvergen pada 

dasarnya berhubungan dengan prinsip bahwa variabel manifes atau 

pengukur-pengukur dari suatu konstruk harus berkorelasi tinggi. 

Dalam evaluasi convergent validity dapat dilihat dari loading factor. 

Nilai ideal loading factor yaitu > 0.7 yang artinya indikator tersebut 

valid untuk mengukur konstruk yang dibentuk (Haryono, 2017). 

Untuk penelitian tahap awal nilai loading factor 0,5 sampai 0,6 masih 

dianggap cukup (Ghozali, 2014). 

2) Discriminant Validity  

Cara untuk menguji validitas diskriminan yaitu dengan melihat nilai 

cross loading untuk setiap variabel > 0.70. Cara lain adalah 

membandingkan akar kuadrat nilai AVE untuk setiap konstruk dengan 

nilai korelasi antar konstruk dalam model. Validitas diskriminan 

dikatakan baik apabila akar kuadrat AVE pada setiap konstruk lebih 

besar daripada korelasi antar konstruk dalam modelnya (Ghozali & 

Latan, 2015). 

3) Composite Reliability 

Uji reliabilitas model bertujuan untuk membuktikan akurasi, 

konsistensi, dan ketepatan instrument dalam perihal mengukur 
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konstruk. Dalam mengukur reliabilitas dapat dilakukan dengan 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (Ghozali, 2014). 

Composite reliability dapat dilihat dari nilai internal consistency dan 

Cronbach’s alpha. Interpretasi composite reliability sama dengan 

Cronbach’s alpha dimana > 0,7 dapat diterima dan > 0,8 sangat 

memuaskan. Penggunaan AVE dalam menilai kriteria convergent 

validity minimal menunjukkan 0,5 (Haryono, 2017). 

b. Model Struktural (Inner Model) 

Menguji model struktural atau Inner model yaitu dengan melihat nilai R-

square pada setiap variabel laten endogen sebagai kekuatan prediksi. 

Selanjutnya evaluasi dapat dilakukan dengan melihat 𝑄2 predictive 

relevance (Ghozali & Latan, 2015). Model ini dapat dievaluasi dengan 

uji path coefficient, goodness of fit, dan uji hipotesis. 

1) Uji Path Coefficient  

Langkah pertama untuk mengevaluasi model struktural adalah 

perlunya untuk melihat adanya hubungan signifikansi antar konstruk 

atau variabel. 

Uji path coefficient menunjukkan kekuatan hubungan antar konstruk 

(Haryono, 2017). Evaluasi ini menggambarkan kekuatan efek atau 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. 

Selanjutnya, melihat nilai coefficient determination (R – square) yang 

digunakan untuk menunjukkan pengaruh variabel laten eksogen 

tertentu terhadap variabel laten endogen apakah memiliki pengaruh 
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yang substantive. Nilai R – square 0.75, 0.50, dan 0.25 memiliki 

keterangan kuat, sedang, dan lemah (Ghozali & Latan, 2015). 

2) Goodness of Fit 

Model goodness of fit digunakan untuk memvalidasi model struktural 

secara keseluruhan. GOF indeks adalah ukuran yang digunakan untuk 

memvalidasi performa model pengukuran dan model struktural. Nilai 

GOF berkisar antara 0 sampai 1. Pengujian lain yang berfungsi 

sebagai validasi model adalah 𝑄2 predictive relevance. Apabila 𝑄2 

predictive relevance memiliki nilai yang semakin mendekati angka 1 

maka variabel laten eksogen baik dan sesuai menjadi variabel penjelas 

yang dapat memprediksi variabel endogennya (Haryono, 2017). 

3) Uji Hipotesis  

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen yang dilakukan 

dengan melihat T – statistic dan P – value dalam penelitian ini. 

3.7.3 Pengujian Hipotesis 

1. Uji Statistik T 

Uji statistik T digunakan untuk menggambarkan sejauh mana pengaruh satu 

variabel independen terhadap variabel dependen (Ghozali, 2014). Dasar-

dasar untuk pengambilan keputusan adalah: 

a. T – hitung < T – table, memiliki arti bahwa variabel bebas tidak 

berpengaruh terhadap variabel terikat atau hipotesis ditolak. 
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b. T – hitung > T – table, memiliki arti bahwa variabel bebas berpengaruh 

terhadap variabel terikat atau hipotesis diterima.  

Uji statistik dalam uji T akan membentuk DF sebagai berikut: 

𝐷𝑓 = 𝑛 − 𝑘 − 1 

Keterangan: 

K= jumlah variabel  

N= jumlah sampel  

Jika P – value memiliki nilai kurang dari 0,05 (a=5%) maka hipotesis 

signifikan, dan sebaliknya. Ketika hasil menunjukkan signifikan, berarti 

terdapat pengaruh antar variabel 

a. Outer model signifikan memiliki arti bahwa indikator bersifat valid. 

b. Inner model signifikan memiliki arti bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan.  

c. Partial Least Square tidak mengasumsikan data yang berdistribusi 

normal yaitu diperoleh dari proses bootstrapping atau resampling 

method. 
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BAB IV 

DATA DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian mengenai pengaruh label ramah lingkungan terhadap atribut 

produk dan efektivitas yang dirasakan serta dampak terhadap kepedulian 

lingkungan dan pembelian produk ramah lingkungan pada konsumen produk The 

Body Shop di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta. Penelitian dilakukan pada 

responden konsumen The Body Shop di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta 

penyebaran kuesioner sebanyak 200 responden. Data primer tersebut merupakan 

hasil dari jawaban-jawaban responden yang akan digunakan dalam menjawab 

rumusan masalah terkait dengan penelitian. Hasil akan disajikan melalui analisis 

deskriptif karakteristik responden dan analisis PLS – SEM.  

Sesuai dengan permasalahan dan perumusan model yang telah dikemukakan, 

serta kepentingan pengujian hipotesis, maka teknik analisis yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan 

program SmartPLS. Analisis dilakukan dengan menyesuaikan tahapan dalam 

analisis PLS – SEM sebagaimana telah dijabarkan pada bab sebelumnya. Evaluasi 

terhadap model PLS – SEM dianalisis untuk memperoleh kecocokan yang 

diajukan. Setelah diketahui hasil pengolahan data, maka akan diperoleh pembuktian 

dari hipotesis yang telah dikembangkan sebelumnya sebagai hasil modifikasi model 

penelitian, yang selanjutnya akan menjadi acuan untuk menarik beberapa 

kesimpulan. Adapun analisis yang dimaksud meliputi: karakteristik responden, 

pengujian Struktural Equation Modeling (SEM) dengan SmartPLS, dan 

pembahasan. 



59 

 

4. 1 Hasil Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

4.1.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis 

kelamin 

Berdasarkan hasil kuesioner dari 200 responden, diperoleh data seperti yang 

ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Keterangan Jumlah Persentase 

Laki – laki 99 49,5% 

Perempuan 101 50,5% 

Total 200 100% 

Sumber: Data Primer Diolah (2022). 

Berdasarkan tabel 4.1, mayoritas responden penelitian ini adalah perempuan 

dengan perbandingan jumlah perempuan 101 responden (50,5%), sedangkan laki-

laki sebanyak 99 responden (49,5). 

4.1.2 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Berdasarkan hasil kuesioner dari 200 responden, diperoleh data seperti yang 

ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Keterangan Jumlah Persentase 

17 Tahun – 20 Tahun 38 19% 

21 Tahun – 23 Tahun 70 35% 

24 Tahun – 26 Tahun 56 28% 

>26 Tahun 36 18% 
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Total 200 100% 

Sumber: Data Primer Diolah (2022). 

Berdasarkan tabel 4.2, diketahui bahwa responden berumur 21 Tahun – 23 

Tahun adalah responden terbanyak sebanyak 70 responden (35%), kemudian 

responden berumur 24 Tahun – 26 Tahun sebanyak 56 responden (28%), responden 

berumur 17 Tahun – 20 Tahun sebanyak 38 responden (19%), dan responden 

dengan umur >26 Tahun sebanyak 36 responden (18%). 

4.1.3 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Jenjang 

Pendidikan 

Berdasarkan hasil kuesioner dari 200 responden, diperoleh data seperti yang 

ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 3  Karakteristik Responden Berdasarkan Jenjang Pendidikan 

Jenjang Pendidikan Jumlah Persentase 

Mahasiswa S1 105 52,5% 

Mahasiswa S2 95 47,5% 

Total 200 100% 

Sumber: Data Primer Diolah (2022). 

Berdasarkan tabel 4.3, maka dapat diketahui bahwa mayoritas responden 

adalah dengan jenjang Pendidikan Mahasiswa S1 sebanyak 105 responden (52,5%), 

sedangkan Mahasiswa S2 adalah sebanyak 95 responden (47,5%). 

4. 2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif variabel merupakan penilaian rata-rata terhadap tiap 

jawaban item variabel. Analisis deskriptif variabel dilakukan pada seluruh variabel 
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yaitu label ramah lingkungan, atribut produk, efektivitas yang dirasakan konsumen, 

kepedulian lingkungan dan pembelian produk ramah lingkungan. Hasil penilaian 

rata-rata dikategorikan pada kriteria yang ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 4 Kriteria Hasil Penelitian Rata-rata 

Skor rata-rata Keterangan 

1.00 – 1.80 Sangat tidak setuju 

1.81 – 2.60 Tidak setuju 

2.61 – 3.40 Netral 

3.41 – 4.20 Setuju  

4.21 – 5.00 Sangat setuju  

 

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Label Ramah Lingkungan 

Berikut merupakan hasil analisis deskriptif pada variabel label ramah 

lingkungan: 

Tabel 4. 5 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian Label Ramah Lingkungan 

Kode Item Mean Kriteria 

LRL1 Jika memungkinkan, saya membeli produk The Body 

Shop karena terdapat label daur ulang. 

4,07 Setuju 

LRL2 Produsen The Body Shop harus mengiklankan aspek 

lingkungan dari produk mereka. 

4,12 Setuju 

LRL3 Pemerintah harus mewajibkan pemberian label 

ramah lingkungan. 

4,01 Setuju 

Rata-rata Total 4,06 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2022). 
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Berdasarkan Tabel 4.5, rata-rata responden menunjukkan setuju terhadap 

pernyataan “Produsen The Body Shop harus mengiklankan aspek lingkungan dari 

produk mereka” dengan Mean = 4,12. Responden juga menunjukkan setuju pada 

pernyataan “Jika memungkinkan, saya membeli produk The Body Shop karena 

terdapat label daur ulang” dengan Mean = 4,07. Item selanjutnya, responden 

menunjukkan setuju dengan pernyataan “Pemerintah harus mewajibkan pemberian 

label ramah lingkungan” dengan Mean = 4,01. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

rata-rata responden memberikan penilaian setuju terhadap variabel label ramah 

lingkungan dengan Mean = 4,06. 

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Atribut Produk 

Berikut merupakan hasil analisis deskriptif pada variabel atribut produk: 

Tabel 4. 6 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian Atribut Penelitian 

Kode Item Mean Kriteria 

AP1 Produk The Body Shop yang dirancang ramah 

lingkungan terlihat menarik. 

4,02 Setuju 

AP2 Produk The Body Shop  yang dirancang ramah 

lingkungan terlihat lebih bergaya. 

4,02 Setuju 

AP3 Produk The Body Shop  yang ramah lingkungan 

berkualitas baik. 

4,00 Setuju 

Rata-rata Total 4,01 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2022). 

Berdasarkan Tabel 4,6, rata-rata responden menunjukkan sikap setuju pada 

pernyataan “Produk The Body Shop yang dirancang ramah lingkungan terlihat 
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menarik” (Mean = 4,02) dan pernyataan “Produk The Body Shop  yang dirancang 

ramah lingkungan terlihat lebih bergaya” (Mean = 4,02). Responden juga 

menunjukkan sikap setuju dengan pernyataan “Produk The Body Shop  yang ramah 

lingkungan berkualitas baik” dengan hasil Mean = 4,01. 

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Efektivitas yang Dirasakan Konsumen 

Berikut merupakan hasil analisis deskriptif pada variabel efektivitas yang 

dirasakan konsumen: 

Tabel 4. 7 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian Efektivitas yang Dirasakan 

Konsumen 

Kode Item Mean Kriteria 

EyDK1 Setiap orang dapat berperilaku yang memberikan 

dampak positif kepada masyarakat dengan cara 

menandatangani petisi untuk mendukung 

pelestarian lingkungan. 

3,98 Setuju 

EyDK2 Saya merasa dapat membantu memecahkan 

masalah sumber daya alam dengan menghemat air 

dan energi. 

4,11 Setuju 

EyDK3 Saya dapat melindungi lingkungan dengan 

membeli produk ramah lingkungan. 

4,04 Setuju 

Rata-rata Total 4,04 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2022). 

Berdasarkan Tabel 4,7, rata-rata responden setuju dengan pernyataan “Saya 

merasa dapat membantu memecahkan masalah sumber daya alam dengan 
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menghemat air dan energi” dengan Mean = 4,11. Kemudian, pada pernyataan “Saya 

dapat melindungi lingkungan dengan membeli produk ramah lingkungan”, 

responden menunjukkan sikap setuju dengan Mean = 4,04. Item terakhir yaitu 

“Setiap orang dapat berperilaku yang memberikan dampak positif kepada 

masyarakat dengan cara menandatangani petisi untuk mendukung pelestarian 

lingkungan”, responden menunjukkan sikap setuju dengan Mean = 3,98. 

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Kepedulian Lingkungan 

Berikut merupakan hasil analisis deskriptif pada variabel kepedulian 

lingkungan:  

Tabel 4. 8 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian Kepedulian Lingkungan 

Kode Item Mean Kriteria 

KL1 Saya membeli produk perawatan diri yang bebas 

bahan berbahaya.  

4,10 Setuju 

KL2 Saya membeli The Body Shop karena dapat didaur 

ulang. 

4,06 Setuju 

KL3 Untuk mengurangi sampah, saya menggunakan 

kantong belanja yang dapat digunakan kembali.  

3,97 Setuju 

Rata-rata Total 4,04 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2022). 

Pada Tabel 4.8, menunjukkan bahwa rata-rata responden setuju dengan 

pernyataan “Saya membeli produk perawatan diri yang bebas bahan berbahaya” 

dengan Mean = 4,10. Kemudian, responden setuju dengan pernyataan “Saya 

membeli The Body Shop karena dapat didaur ulang” dengan Mean = 4,06. Item 
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terakhir, responden setuju pada pernyataan “Untuk mengurangi sampah, saya 

menggunakan kantong belanja yang dapat digunakan kembali” dengan Mean = 

3,97.  

4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Pembelian Produk Ramah Lingkungan 

Berikut merupakan hasil analisis deskriptif pada variabel pembelian produk 

ramah lingkungan: 

Tabel 4. 9 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian Pembelian Produk Ramah 

Lingkungan 

Kode Item Mean Kriteria 

PPRL1 Saya telah beralih produk karena alasan 

lingkungan hidup. 

3,98 Setuju 

PPRL2 Ketika saya memiliki pilihan antara dua produk 

yang sama, saya membeli yang kurang berbahaya 

bagi orang lain dan lingkungan. 

4,36 Sangat 

Setuju 

PPRL3 Saya melakukan upaya khusus untuk membeli 

bahan kimia rumah tangga, seperti detergen dan 

larutan pembersih, yang ramah lingkungan. 

4,13 Setuju 

PPRL4 Saya telah menghindari membeli produk yang 

berpotensi berbahaya bagi lingkungan. 

4,21 Sangat 

Setuju 

Rata-rata Total 4,17 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2022). 

Tabel 4.9 menunjukkan bahwa responden sangat setuju pada pernyataan 

“Ketika saya memiliki pilihan antara dua produk yang sama, saya membeli yang 
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kurang berbahaya bagi orang lain dan lingkungan” dengan Mean = 4,36. Responden 

juga sangat setuju pada pernyataan “Saya telah menghindari membeli produk yang 

berpotensi berbahaya bagi lingkungan” dengan Mean = 4,21. Kemudian, responden 

setuju pada pernyataan “Saya melakukan upaya khusus untuk membeli bahan kimia 

rumah tangga, seperti detergen dan larutan pembersih, yang ramah lingkungan” 

(Mean = 4,21) dan pernyataan “Saya telah beralih produk karena alasan lingkungan 

hidup” (Mean = 3,98). 

4. 3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Menurut Ghozali dan Latan (2015) outer model bertujuan untuk menilai 

validitas dan reliabilitas model. 

 
Gambar 4. 1 Model Penelitian 

 

4.3.1 Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Convergent validity dilakukan untuk mengukur besar korelasi antar 

konstruk menggunakan variabel laten. Convergent validity diukur dengan 

menggunakan parameter outer loading atau loading factor. Variabel manifest yang 

harus dikeluarkan dari model. Nilai ideal loading factor yaitu > 0.7 yang artinya 
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indikator tersebut valid untuk mengukur konstruk yang dibentuk (Haryono, 2017). 

Berikut adalah nilai outer loading masing-masing indikator pada variabel penelitian 

ini sebagai berikut. 

Tabel 4. 10 Nilai Convergent Validity 

Variabel Indikator Nilai Loading Keterangan 

Label Ramah Lingkungan 

LRL1 0,881 Valid 

LRL2 0,848 Valid 

LRL3 0,893 Valid 

Atribut Produk 

AP1 0,911 Valid 

AP2 0,912 Valid 

 AP3 0,918 Valid 

Efektivitas yang Dirasakan 

Konsumen 

EyDK1 0,878 Valid 

EyDK2 0,831 Valid 

 EyDK3 0,850 Valid 

Kepedulian Lingkungan 

KL1 0,857 Valid 

KL2 0,865 Valid 

KL3 0,859 Valid 

Pembelian Produk Ramah 

Lingkungan 

PPRL1 0,797 Valid 

PPRL2 0,767 Valid 

PPRL3 0,785 Valid 

PPRL4 0,810 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah (2022). 
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Berdasarkan tabel 4.9 bahwa nilai factor loading semua variabel manifest > 

0.7, menunjukkan bahwa semua indikator pada variabel penelitian dapat dikatakan 

memenuhi convergen validity dan tidak ada yang di keluarkan. 

4.3.2 Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Discriminant validity digunakan untuk menguji validitas suatu model. 

Discriminant validity dilihat melalui nilai cross loading yang menunjukkan 

besarnya korelasi antar konstruk dengan indikatornya dan indikator dari konstruk 

lainnya. Cara untuk menguji validitas diskriminan yaitu dengan melihat nilai cross 

loading untuk setiap variabel >0.70.  

Tabel 4. 11 Nilai Fornell-Larcker Criterion 

Variabel Atribut 

Produk 

Efektivitas 

yang Dirasakan 

Konsumen 

Kepedulian 

Lingkungan 

Label 

Ramah 

Lingkungan 

Pembelian 

Produk 

Ramah 

Lingkungan 

Atribut Produk 0.914         

Efektivitas yang 

Dirasakan 

Konsumen 

0.599 0.853       

Kepedulian 

Lingkungan 

0.640 0.648 0.860     

Label Ramah 

Lingkungan 

0.609 0.694 0.645 0.875   

Pembelian 

Produk Ramah 

Lingkungan 

0.150 0.206 0.333 0.125 0.790 

Sumber: Data Primer Diolah (2022). 
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Tabel 4. 12 Nilai Loading Silang (Cross Loading) 

Item 

Label 

Ramah 

Lingkun

gan 

Atribut 

Produk 

Efektivitas 

yang 

Dirasakan 

Konsumen 

Kepedulian 

Lingkungan 

Pembelian Produk 

Ramah 

Lingkungan 

LRL1 0.881 0.510 0.588 0.546 0.079 

LRL2 0.848 0.533 0.607 0.608 0.169 

LRL3 0.893 0.552 0.624 0.539 0.080 

AP1 0.548 0.911 0.564 0.556 0.167 

AP2 0.564 0.912 0.550 0.644 0.169 

AP3 0.556 0.918 0.528 0.548 0.070 

EyDK1 0.648 0.581 0.878 0.555 0.169 

EyDK2 0.574 0.442 0.831 0.539 0.176 

EyDK3 0.550 0.505 0.850 0.564 0.183 

KL1 0.505 0.491 0.528 0.857 0.319 

KL2 0.574 0.585 0.600 0.865 0.237 

KL3 0.584 0.571 0.541 0.859 0.307 

PPRL1 0.127 0.141 0.182 0.276 0.797 

PPRL2 0.080 0.074 0.145 0.274 0.767 

PPRL3 0.034 0.091 0.119 0.210 0.785 

PPRL4 0.138 0.159 0.194 0.281 0.810 

Sumber: Data Primer Diolah (2022). 
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Berdasarkan pada tabel 4.11 dan tabel 4.12 yang menunjukkan bahwa nilai 

Fornell-Larcker Criterion dan nilai cross loading pada masing – masing item 

memiliki nilai >0.70, dan juga pada masing – masing item memiliki nilai paling 

besar saat dihubungkan dengan variabel latennya dibandingkan dengan ketika 

dihubungkan dengan variabel laten lain. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel 

manifest dalam penelitian ini telah tepat menjelaskan variabel latennya dan 

membuktikan bahwa discriminant validity seluruh item valid. 

4.3.3 Uji Reliabilitas (Composite Reliability) 

Uji reliabilitas model bertujuan untuk membuktikan akurasi, konsistensi, 

dan ketepatan instrument dalam perihal mengukur konstruk. Dalam mengukur 

reliabilitas dapat dilakukan dengan Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

(Ghozali, 2014). Dalam PLS – SEM dengan menggunakan SmartPLS, untuk 

mengukur reliabilitas suatu konstruk dapat dilakukan dengan dua cara, yaitu dengan 

Cronbach’s Alpha dan Composite reliability. Interpretasi Composite Reliability 

sama dengan Cronbach’s Alpha dimana >0,7 dapat diterima dan >0,8 sangat 

memuaskan. Penggunaan AVE dalam menilai kriteria convergent validity minimal 

menunjukkan 0,5 (Haryono, 2017). 
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Tabel 4. 13 Nilai Uji Reliabilitas 

  

Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Keterangan 

Label Ramah 

Lingkungan 

0.846 0.907 0.765 Reliabel 

Atribut Produk 0.901 0.938 0.835 Reliabel 

Efektivitas yang 

Dirasakan 

Konsumen 

0.813 0.889 0.728 Reliabel 

Kepedulian 

Lingkungan 

0.825 0.895 0.740 Reliabel 

Pembelian Produk 

Ramah Lingkungan 

0.800 0.869 0.624 Reliabel 

Sumber: Data Primer Diolah (2022). 

Dari tabel 4.12 di atas dapat dilihat bahwa nilai semua variabel dalam 

pengujian reliabilitas Cronbach's Alpha dan Composite Reliability nilainya > 0.70, 

serta nilai Average Variance Extracted > 0,5. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa variabel – variabel yang diujikan valid dan juga reliabel, sehingga dapat 

dilanjutkan untuk menguji model struktural. 
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4. 4  Pengujian Model Pengukuran (Inner Model) 

Evaluasi model struktural atau inner model bertujuan untuk memprediksi 

hubungan antar variabel laten. Model struktural dievaluasi dengan melihat besarnya 

persentase variance yang dijelaskan yaitu dengan melihat nilai R-Square untuk 

konstruk laten endogen, pengujian model fit, dan uji signifikansi untuk menjawab 

hipotesis penelitian. 

4.4.1 Hasil Uji R-Square (R²) 

Tabel 4. 14 Nilai R² 

Variabel R Square Adjusted R Square 

Atribut Produk 0.371 0.367 

Efektivitas yang Dirasakan Konsumen 0.481 0.479 

Kepedulian Lingkungan 0.518 0.513 

Pembelian Produk Ramah Lingkungan 0.111 0.107 

Sumber: Data Primer Diolah (2022). 

Berdasarkan tabel 4.13 dapat disimpulkan bahwa model label ramah 

lingkungan terhadap atribut produk memberikan nilai sebesar 0.371, yang dapat 

diinterpretasikan bahwa variabel atribut produk yang dapat dijelaskan oleh variabel 

label ramah lingkungan adalah sebesar 37,1% sedangkan sisanya sebesar 68,9% 

(100% - 37,1%) dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini.  

Pada model label ramah lingkungan terhadap efektivitas yang dirasakan 

konsumen memberikan nilai sebesar 0.481, yang dapat diinterpretasikan bahwa 

variabel efektivitas yang dirasakan yang dapat dijelaskan oleh variabel label ramah 
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lingkungan adalah sebesar 48,1% sedangkan sisanya sebesar 51,9% (100% - 

48,1%) dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini. 

Pada model atribut produk dan efektivitas yang dirasakan konsumen 

terhadap kepedulian lingkungan memberikan nilai sebesar 0.518, yang dapat 

diinterpretasikan bahwa variabel kepedulian lingkungan yang dapat dijelaskan oleh 

variabel atribut produk dan efektivitas yang dirasakan adalah sebesar 51,8% 

sedangkan sisanya sebesar 48,2 (100% - 51,8%) dijelaskan oleh variabel lain di luar 

penelitian ini. 

Pada model kepedulian lingkungan terhadap pembelian produk ramah 

lingkungan memberikan nilai sebesar 0.111, yang dapat diinterpretasikan bahwa 

variabel pembelian produk ramah lingkungan yang dapat dijelaskan oleh variabel 

kepedulian lingkungan adalah sebesar 11,1% sedangkan sisanya sebesar 88,9% 

(100% - 11,1%) dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini. 

4.4.2 Hasil Uji Predictive Relevance (Q2) 

Evaluasi predictive relevance (Q2) digunakan untuk mempresentasikan 

seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan oleh model serta estimasi 

parameternya. Standard nilai predictive relevance dikatakan baik jika > 0 dan 

dilihat melalui model blindfoolding. 

Tabel 4.14 Predictive Relevance 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Atribut Produk 600.000 417.047 0.305 

Efektivitas yang Dirasakan Konsumen 600.000 392.962 0.345 

Kepedulian Lingkungan 600.000 376.995 0.372 
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Label Ramah Lingkungan 600.000 600.000   

Pembelian Produk Ramah Lingkungan 800.000 751.487 0.061 

Sumber: Data Primer diolah, 2022 

Pada tabel 4.14 di atas menunjukkan bahwa nilai predictive relevance atau 

nilai observasi pada model dalam penelitian ini memiliki nilai > 0 sehingga 

diartikan bahwa nilai observasi yang dihasilkan sudah baik. 

4.4.3 Uji Model Fit 

Tabel 4. 15 Model Fit 

Fit 

Summary 

Cut off Estimasi Penjelasan 

SRMR < 0,10 0,075 Fit 

NFI Mendekati nilai 1 0,818 Fit 

Sumber: Data Primer Diolah (2022). 

Hasil pengujian model fit pada tabel 4,12 di atas menunjukkan nilai SRMR 

sebesar 0,075 < 0,10 dan nilai NFI sebesar 0,818 yang mendekati nilai 1, dengan 

demikian model penelitian dinyatakan fit. 

4.4.4 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen yang dilakukan dengan melihat T – statistic 

dan P – value dalam penelitian ini. Pengujian hipotesis pada penelitian dengan 

menggunakan PLS – SEM dilakukan melalui metode bootsrapping. Pendekatan 

bootsrapping merepresentasi nonparametrik untuk precision dari estimasi. Dalam 

metode bootstrapping, pengambilan keputusan untuk menerima ataupun menolak 

sebuah hipotesis didasarkan pada nilai signifikansi (P – value), dan nilai T – table. 

Nilai signifikansi bisa diketahui dengan melihat nilai koefisien parameter dan nilai 
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signifikansi T statistik. Kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis adalah jika 

nilai signifikansi T – value > 1.96 dan atau nilai P – value < 0.05 pada taraf 

signifikansi 5% (α 5%) maka Ha diterima dan Ho ditolak, sebaliknya jika nilai T – 

value < 1.96 dan atau nilai P – value > 0.05 pada taraf signifikansi 5% (α 5%) maka 

Ha ditolak dan Ho diterima. Berikut hipotesis – hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini:  

Tabel 4. 16 Pengujian Hipotesis 

 
Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Value Hasil 

Label ramah lingkungan 

berpengaruh positif 

terhadap atribut produk 

0,609 13,031 0,000 

H1 

didukung 

Label ramah lingkungan 

berpengaruh positif 

terhadap efektivitas yang 

dirasakan konsumen 

0,694 15,541 0,000 

H2 

didukung 

Atribut produk 

berpengaruh positif 

terhadap kepedulian 

lingkungan 

0,393 5,524 0,000 

H3 

didukung 

Efektivitas yang 

dirasakan konsumen 

berpengaruh positif 

0,412 5,736 0,000 

H4 

didukung 
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terhadap kepedulian 

lingkungan 

Kepedulian lingkungan 

berpengaruh positif 

terhadap pembelian 

produk ramah 

lingkungan 

0,333 5,091 0,000 

H5 

didukung 

Sumber: Data Primer diolah, 2022 

4. 5 Pembahasan 

4.5.1 Pengaruh Label Ramah Lingkungan terhadap Atribut Produk 

Berdasarkan pada tabel hasil uji hipotesis (Tabel 4.16), pengaruh variabel 

label ramah lingkungan mempunyai koefisien original sample terhadap atribut 

produk sebesar 0,609. Nilai T – statistic pada hubungan konstruk ini adalah 13,031 

> 1.96, dan nilai P – value sebesar 0,000 < 0.05. Disimpulkan bahwa hipotesis 

pertama yaitu “label ramah lingkungan berpengaruh positif terhadap atribut 

produk” diterima. Sejalan dengan penelitian Song et al., (2020) membuktikan 

bahwa label ramah lingkungan berdampak positif pada atribut produk. Sebelumnya, 

Song et al., (2019) juga membuktikan bahwa label ramah lingkungan merupakan 

prediktor atribut produk yang signifikan, hal ini ditemukan dari fenomena label 

ramah lingkungan yang memengaruhi persepsi konsumen tentang atribut produk. 

Serupa dengan penelitian Rasyid (2009) label ramah lingkungan adalah atribut 

produk yang bertujuan untuk memberi informasi tentang dampak positif produk 

terhadap lingkungan. Hal ini berdasarkan bahwa label ramah lingkungan sebagai 
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simbol yang melekat pada suatu produk sebagai penentu kualitas produk (Atkinson 

& Rosenthal, 2014). 

Label ramah lingkungan secara tidak langsung memengaruhi pembelian 

produk ramah lingkungan yang dimediasi oleh atribut produk dan kepedulian 

lingkungan. Hal tersebut menandakan bahwa label ramah lingkungan merupakan 

salah satu faktor yang menjadi pertimbangan konsumen saat melakukan pembelian 

produk ramah lingkungan. Sebelumnya, Cai et al., (2017) menyatakan bahwa label 

ramah lingkungan memudahkan konsumen untuk memahami informasi tidak 

berwujud pada produk. Kemudian, Waris & Hameed (2020) mendukung bahwa 

dari segi fungsionalitas, label ramah lingkungan adalah prediktor yang kuat. 

Informasi label ramah lingkungan memudahkan konsumen saat proses pembelian 

produk ramah lingkungan (Sharma & Kushwaha, 2019).  

4.5.2 Pengaruh Label Ramah Lingkungan terhadap Efektivitas yang 

Dirasakan Konsumen 

Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis (Tabel 4.16), dapat dilihat bahwa 

pengaruh variabel label ramah lingkungan mempunyai koefisien original sample 

terhadap efektivitas yang dirasakan konsumen sebesar 0,694. Nilai T statistik pada 

hubungan konstruk ini adalah 15,541 > 1.96, dan nilai P – value sebesar 0,000 < 

0.05. Dengan demikian, hipotesis kedua yang menyatakan “label ramah lingkungan 

berpengaruh positif terhadap efektivitas yang dirasakan konsumen” diterima. Song 

et al., (2020) membuktikan bahwa label ramah lingkungan memengaruhi 

efektivitas yang dirasakan konsumen, berdasarkan fenomena konsumen yang 

kesulitan mengenali produk ramah lingkungan, peran label ramah lingkungan 
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membantu konsumen memahami informasi produk dengan baik. Hal yang sama 

ditemukan pada penelitian Sharma & Kushwaha (2019) bahwa label ramah 

lingkungan adalah cara terbaik untuk memudahkan konsumen mendapatkan 

informasi terkait produk tersebut. 

Label ramah lingkungan secara tidak langsung memengaruhi pembelian 

produk ramah lingkungan yang dimediasi oleh efektivitas yang dirasakan 

konsumen dan kepedulian lingkungan. Hal tersebut menandakan bahwa label 

ramah lingkungan merupakan salah satu faktor yang menjadi pertimbangan 

konsumen saat melakukan pembelian produk ramah lingkungan berdasarkan 

efektivitas yang konsumen rasakan saat proses pemilihan produk yang lebih ramah 

lingkungan. Konsumen yang adaptif terhadap label ramah lingkungan dan 

dipengaruhi oleh manfaat produk akan mengarah pada pembelian ramah 

lingkungan, sehingga efektivitas yang dirasakan konsumen dipengaruhi secara 

positif oleh label ramah lingkungan (Hameed & Waris, 2018). 

4.5.3 Pengaruh Atribut Produk terhadap Kepedulian Lingkungan 

Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis (Tabel 4.16), dapat dilihat bahwa 

pengaruh variabel atribut produk mempunyai koefisien original sample terhadap 

kepedulian lingkungan sebesar 0,393. Nilai t–statistik pada hubungan konstruk ini 

adalah 5,524 > 1.96, dan nilai P – value sebesar 0,000 < 0.05. Dengan demikian, 

hipotesis ketiga yang menyatakan “atribut produk berpengaruh positif terhadap 

kepedulian lingkungan” diterima. Hubungan positif antara atribut produk dan 

kepedulian lingkungan telah dibahas oleh Pohjolainen et al., (2016). Gan et al., 

(2008) menemukan bahwa konsumen yang memiliki rasa kepedulian lingkungan 
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lebih mungkin untuk membeli produk ramah lingkungan. Song et al., (2020) 

menemukan hasil bahwa atribut produk adalah salah satu aspek penentuan 

konsumen untuk meningkatkan rasa kepedulian lingkungan. 

Atribut produk secara tidak langsung memengaruhi pembelian produk 

ramah lingkungan yang dimediasi oleh kepedulian lingkungan. Disimpulkan bahwa 

atribut produk merupakan salah satu faktor pertimbangan konsumen saat 

melakukan pembelian produk ramah lingkungan berdasarkan manfaat yang akan 

didapatkan oleh lingkungan saat proses pemilihan produk yang lebih ramah 

lingkungan. Pada penelitian Song et al., (2019) ditemukan bahwa atribut produk 

tidak memengaruhi kepedulian lingkungan secara signifikan, hal ini 

memungkinkan bahwa kepedulian lingkungan lebih terkait dengan bantuan 

aktualisasi, emosi dan komitmen konsumen terhadap lingkungan.  

4.5.4 Pengaruh Efektivitas yang Dirasakan Konsumen terhadap Kepedulian 

Lingkungan 

Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis (Tabel 4.16), dapat dilihat bahwa 

pengaruh variabel efektivitas yang dirasakan konsumen mempunyai koefisien 

original sample terhadap kepedulian lingkungan sebesar 0,412. Nilai T – statistic 

pada hubungan konstruk ini adalah 5,736 > 1.96, dan nilai P – value sebesar 0,000 

< 0.05. Dengan demikian, hipotesis keempat yang menyatakan “efektivitas yang 

dirasakan konsumen berpengaruh positif terhadap kepedulian lingkungan” 

diterima. Hubungan antara efektivitas yang dirasakan konsumen dan kepedulian 

lingkungan pada penelitian Vermeir & Verbeke (2006) memiliki dampak yang 

signifikan. Tan (2011) telah membahas bahwa konsumen dengan efektivitas yang 
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dirasakan konsumen tingkat tinggi akan menunjukkan sikap positif terhadap 

lingkungan, begitu juga sebaliknya dengan efektivitas yang dirasakan konsumen 

tingkat rendah akan menunjukkan rasa tidak peduli terhadap lingkungan. Sejalan 

dengan Waris & Hameed (2020) bahwa efektivitas yang dirasakan konsumen 

menjadi prediktor paling berpengaruh terhadap kepedulian lingkungan. Hasil 

serupa ditemukan pada Waris et al., (2020) yang menemukan bahwa efektivitas 

yang dirasakan konsumen memengaruhi kepedulian lingkungan secara positif. 

Efektivitas yang dirasakan konsumen secara tidak langsung memengaruhi 

pembelian produk ramah lingkungan yang dimediasi oleh kepedulian lingkungan. 

Dapat disimpulkan bahwa efektivitas yang dirasakan konsumen merupakan salah 

satu faktor konsumen melakukan pembelian produk ramah lingkungan berdasarkan 

kemudahan informasi yang didapatkan oleh konsumen dapat membaca informasi 

mengenai produk tersebut serta manfaat yang akan didapatkan oleh lingkungan saat 

proses pemilihan produk yang lebih ramah lingkungan. Waris & Hameed (2020) 

telah mengkonfirmasi hubungan efektivitas yang dirasakan konsumen terhadap 

kepedulian lingkungan, konsumen yang khawatir dengan masalah lingkungan 

cenderung memerhatikan sebab-akibat dari pembelian produk ramah lingkungan. 

Didukung oleh Song et al., (2020) bahwa efektivitas yang dirasakan konsumen 

memiliki hubungan yang erat terkait kepedulian lingkungan.  

4.5.5 Pengaruh Kepedulian Lingkungan terhadap Pembelian Produk 

Ramah Lingkungan  

Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis pada Tabel 4.16, dapat dilihat bahwa 

pengaruh variabel kepedulian lingkungan mempunyai koefisien original sample 
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terhadap pembelian produk ramah lingkungan sebesar 0,333. Nilai T – statistic 

pada hubungan konstruk ini adalah 5,091 > 1.96, dan nilai P – value sebesar 0,000 

< 0.05. Dengan demikian, hipotesis kelima yang menyatakan “kepedulian 

lingkungan berpengaruh positif terhadap pembelian produk ramah lingkungan” 

diterima. Kepedulian lingkungan memiliki peran penting pada saat proses 

pembelian produk ramah lingkungan (Kucher et al., 2019). Heo & Muradhilaran 

(2019) sepakat bahwa konsumen dengan rasa kepedulian lingkungan akan 

melakukan pembelian produk ramah lingkungan. Meskipun Womariyah & 

Prabawani (2020) tidak menemukan pengaruh antara kepedulian lingkungan dan 

pembelian produk ramah lingkungan. Sharma & Foropon (2019) menemukan 

bahwa konsumen yang memiliki rasa kepedulian lingkungan rendah tidak 

melakukan pembelian produk ramah lingkungan, sedangkan konsumen dengan rasa 

kepedulian lingkungan yang tinggi akan melakukan pembelian produk ramah 

lingkungan.  

Kepedulian lingkungan secara langsung memengaruhi pembelian produk 

ramah lingkungan, kepedulian lingkungan merupakan salah satu faktor 

pertimbangan konsumen saat melakukan pembelian produk ramah lingkungan 

berdasarkan manfaat yang akan didapatkan oleh lingkungan saat proses pemilihan 

produk yang lebih ramah lingkungan. Pada konteks pembelian ramah lingkungan, 

Waris & Hameed (2020) berpendapat bahwa konsumen dengan rasa kepedulian 

lingkungan menunjukkan sikap positif terhadap perilaku yang menunjukkan pro 

lingkungan. Kepedulian lingkungan membentuk perilaku konsumen terhadap 

pembelian produk ramah lingkungan, hal ini ditemukan hubungan positif antara 
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kepedulian lingkungan terhadap pembelian produk ramah lingkungan (Song et al., 

2019).  
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BAB V 

KESIMPULAN 

Berdasarkan pengolahan data dari 200 responden, maka dapat ditarik 

kesimpulan dan rekomendasi sebagai berikut. 

5. 1 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh label ramah lingkungan, 

atribut produk, efektivitas yang dirasakan konsumen, kepedulian lingkungan dan 

pembelian produk ramah lingkungan pada konsumen The Body Shop Indonesia di 

wilayah Yogyakarta. Kesimpulan ini berfungsi untuk menjawab rumusan masalah 

pada BAB I. Berdasarkan uji hipotesis yang telah dilakukan pada BAB IV, 

kesimpulan penelitian dirangkum penulis sebagai berikut: 

1. Label ramah lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap atribut 

produk. Ketika produsen The Body Shop menambahkan label ramah 

lingkungan seperti label daur ulang dan memberi detail informasi yang 

mendukung aspek lingkungan lainnya pada produk akan menarik konsumen 

untuk melakukan pembelian produk ramah lingkungan mereka. Konsumen 

beranggapan bahwa produk yang dirancang ramah lingkungan adalah produk 

yang berkualitas baik. 

2. Label ramah lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

efektivitas yang dirasakan konsumen. Label ramah lingkungan 

mempermudah konsumen untuk mengenali produk ramah lingkungan, 

dikarenakan peran label ramah lingkungan membantu konsumen memahami 

informasi produk dengan baik.  
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3. Atribut produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepedulian 

lingkungan. Produsen The Body Shop yang memberikan informasi mengenai 

lingkungan pada produk akan memberikan pandangan baru konsumen 

terhadap lingkungan, sehingga konsumen akan memilih produk yang dapat 

didaur ulang dan bebas bahan berbahaya terhadap lingkungan.  

4. Efektivitas yang dirasakan konsumen berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap kepedulian lingkungan. Konsumen yang memiliki rasa 

khawatir terhadap masalah lingkungan cenderung memerhatikan sebab-

akibat dari tindakan mereka sehingga mereka akan memilih untuk melakukan 

pembelian produk ramah lingkungan. Konsumen merasa sebagai salah satu 

yang ikut melestarikan dan melindungi lingkungan dengan melakukan 

pembelian produk ramah lingkungan,  sebagaimana konsumen merasa 

membantu memecahkan masalah sumber daya alam dengan menghemat air 

dan energi.  

5. Kepedulian lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pembelian produk ramah lingkungan. Konsumen beralih kepada produk 

ramah lingkungan yang bebas bahan berbahaya dan menghindari melakukan 

pembelian produk yang berpotensi berbahaya bagi lingkungan. Sehingga, 

ketika konsumen dihadapkan kepada dua pilihan produk, konsumen akan 

memilih produk yang kurang berbahaya bagi lingkungan. Konsumen akan 

melakukan upaya khusus untuk membeli bahan kimia rumah tangga, seperti 

detergen dan larutan pembersih, yang ramah lingkungan. 



85 

 

5. 2 Implikasi Bagi Pemasaran 

Berdasarkan temuan pada penelitian ini, dapat dijelaskan bahwa beberapa 

implikasi pemasaran yang dapat diterapkan oleh perusahaan The Body Shop di 

Indonesia. Perusahaan sangat penting untuk mengetahui faktor-faktor yang dapat 

memengaruhi pembelian produk ramah lingkungan konsumen seperti efektivitas 

yang dirasakan konsumen, kepedulian lingkungan, atribut produk dan label ramah 

lingkungan. Pada penelitian ini ditemukan bahwa efektivitas yang dirasakan 

konsumen memengaruhi pembelian produk ramah lingkungan. Selanjutnya, 

strategi pemasaran yang dapat diterapkan oleh perusahaan adalah memperhatikan 

atribut produk seperti label ramah lingkungan pada produk yang sangat berperan 

penting pada efektivitas yang dirasakan konsumen saat proses pembelian produk 

ramah lingkungan 

Perusahaan The Body Shop dapat mulai memerhatikan efektivitas yang 

dirasakan konsumen pada saat berbelanja produk, seperti informasi bagaimana 

konsumen dapat berperilaku yang memberikan dampak positif kepada masyarakat 

atau lingkungan dengan melakukan pembelian produk ramah lingkungan. 

Konsumen yang mendapatkan informasi berupa cara memecahkan permasalahan 

lingkungan melalui melakukan pembelian produk ramah lingkungan yang tidak 

menimbulkan masalah lingkungan serta konsumen mampu menghemat air dengan 

menggunakan produk yang ramah lingkungan. Perusahaan perlu mempertahankan 

desain produk yang trendy dan menarik konsumen, serta memberikan informasi 

edukatif terhadap konsumen pada saat proses keputusan pembelian produk ramah 

lingkungan. 
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1. Kontribusi Literatur 

Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam menambah 

pengetahuan dan memperkaya literatur dalam topik green marketing 

pembelian produk ramah lingkungan dengan faktor-faktor yang 

memengaruhi pembelian produk ramah lingkungan pada Produk The Body 

Shop Indonesia. Penelitian menambah wawasan mengenai hubungan 

antara label ramah lingkungan dan atribut produk, hubungan label ramah 

lingkungan dan efektivitas yang dirasakan konsumen, hubungan atribut 

produk dan kepedulian lingkungan, hubungan efektivitas yang dirasakan 

konsumen dan kepedulian lingkungan, serta hubungan kepedulian 

lingkungan dan pembelian produk ramah lingkungan.   

Penelitian terdahulu yang menggunakan Theory of Planned Behaviour 

pada konsumen di Cina, sehingga pemilihan produk ramah lingkungan 

yang spesifik seperti The Body Shop di Indonesia merupakan ruang 

lingkup baru yang relevan dengan banyaknya pilihan produk ramah 

lingkungan lainnya. Survei yang dilakukan pada penelitian ini 

menggunakan kuesioner sehingga cenderung lebih akurat karena sesuai 

dengan data yang ada di lapangan. Penelitian dengan variabel dan 

kerangka teori yang disediakan pada penelitian ini, seperti label ramah 

lingkungan, atribut produk, efektivitas yang dirasakan konsumen, 

kepedulian lingkungan, dan pembelian produk ramah lingkungan. 

Penelitian tentang pembelian produk ramah lingkungan di Indonesia masih 

minim membahas faktor efektivitas yang dirasakan konsumen. Sehingga, 
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Peneliti berharap penelitian ini dapat menambah literatur, ilmu, dan 

referensi untuk penelitian selanjutnya. 

2. Kontribusi Manajerial 

Penelitian ini dapat memberikan implikasi manajerial pada perusahaan di 

bidang produk ramah lingkungan, khususnya The Body Shop di Indonesia. 

Hasil penelitian memberikan informasi bahwa label ramah lingkungan dan 

atribut produk, efektivitas yang dirasakan konsumen, kepedulian 

lingkungan sangat memengaruhi pembelian produk ramah lingkungan 

konsumen. Efektivitas yang dirasakan konsumen menjadi salah satu faktor 

yang berperan penting pada saat proses pembelian produk ramah 

lingkungan konsumen. 

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, perusahaan yang berjalan di bidang 

green marketing, khususnya The Body Shop dapat dijadikan pedoman 

untuk meningkatkan kualitas produk atau layanan yang akan memberikan 

konsumen kemudahan untuk mendapatkan informasi mengenai produk 

sehingga terjadi proses pembelian produk ramah lingkungan. Selain itu, 

diharapkan perusahaan The Body Shop dapat memanfaatkan fitur-fitur 

pendukung yang tersedia untuk memaksimalkan pemberian informasi 

terkait produk terhadap konsumen. Pada pelaku bisnis di bidang green 

marketing lainnya, penelitian ini dapat memberikan gambaran peluang 

untuk memberikan kemudahan dan kenyamanan yang dirasakan 

konsumen berdasarkan atribut produk yang sangat memengaruhi 

pembelian produk ramah lingkungan.  
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5. 3 Keterbatasan Penelitian dan Rekomendasi Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat memberikan 

masukan untuk penelitian di masa yang akan datang. Beberapa kelemahan tersebut: 

1. Hasil uji R² menemukan bahwa faktor yang memengaruhi pembelian 

produk ramah lingkungan seperti kepedulian lingkungan sebesar 11,1% 

sedangkan sisanya sebesar 88,9% (100% - 11,1%) dijelaskan oleh variabel 

lain di luar penelitian ini. Maka, penelitian selanjutnya dapat melakukan 

analisis pada variabel lainnya yang memengaruhi pembelian produk ramah 

lingkungan The Body Shop lainnya.  

2. Penelitian ini hanya menganalisis efek secara langsung dari faktor 

kepedulian lingkungan terhadap pembelian produk ramah lingkungan, 

penelitian selanjutnya disarankan melakukan analisis faktor lainnya yang 

secara langsung memengaruhi pembelian produk ramah lingkungan. 

3. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian dengan 

pemilihan responden dengan demografi yang lebih luas atau berskala besar 

dengan variasi pekerjaan yang lebih variatif. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian  

Kuesioner untuk Responden 

Assalamualaikum wr. wb, Salam Sejahtera. 

Perkenalkan saya Ulva Arsyistawa, mahasiswi Magister Manajemen Universitas 

Islam Indonesia yang sedang melakukan penelitian Tesis sebagai syarat kelulusan 

S-2. 

Pada kesempatan ini saya meminta waktu Anda 5 s.d 10 menit untuk mengisi 

pertanyaan-pertanyaan mengenai penelitian Saya tentang "Pengaruh Label Ramah 

Lingkungan dan Efektivitas Yang Dirasakan Konsumen Terhadap Pembelian 

Produk Ramah Lingkungan" melalui link Kuesioner dibawah ini: 

https://forms.gle/xNQwFRWW3jPcuVez6 

Atas bantuan Anda, Saya mengucapkan Terima Kasih.  

*Responden diharapkan mencantumkan nomor HP pribadi untuk mendapatkan Saldo Pulsa secara acak 

Demografi Responden 

No Pernyataan Kategori 

1 Jenis Kelamin Laki-laki 

  Perempuan 

2 Umur 17 – 20 Tahun 

  21 – 23 Tahun 

  24 – 26 Tahun 

  >  26 Tahun 

3 Jenjang Pendidikan Mahasiswa S1 

  Mahasiswa S2 
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  Bukan Mahasiswa S1/S2 

 

Objek Penelitian 

No Pernyataan Keterangan 

1 Apakah Anda pernah menggunakan produk The Body 

Shop? 

Iya 

  Tidak 

 

Masing-masing Variabel 

Variabel Item Skala  

Label Ramah 

Lingkungan 

1. Jika memungkinkan, saya membeli 

produk The Body Shop karena terdapat 

label daur ulang. 

2. Produsen The Body Shop harus 

mengiklankan aspek lingkungan dari 

produk mereka. 

3. Pemerintah harus mewajibkan pemberian 

label ramah lingkungan. 

Skala 1 (Sangat 

Tidak Setuju) – 

Skala 5 (Sangat 

Setuju) 

Atribut Produk 4. Produk The Body Shop yang dirancang 

ramah lingkungan terlihat menarik. 

5. Produk The Body Shop  yang dirancang 

ramah lingkungan terlihat lebih bergaya. 

6. Produk The Body Shop  yang ramah 

lingkungan berkualitas baik. 

Skala 1 (Sangat 

Tidak Setuju) – 

Skala 5 (Sangat 

Setuju) 
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Efektivitas yang 

Dirasakan 

Konsumen 

7. Setiap orang dapat berperilaku yang 

memberikan dampak positif kepada 

masyarakat dengan cara menandatangani 

petisi untuk mendukung pelestarian 

lingkungan. 

8. Saya merasa dapat membantu 

memecahkan masalah sumber daya alam 

dengan menghemat air dan energi. 

9. Saya dapat melindungi lingkungan 

dengan membeli produk ramah 

lingkungan. 

Skala 1 (Sangat 

Tidak Setuju) – 

Skala 5 (Sangat 

Setuju) 

Kepedulian 

Lingkungan 

10. Saya membeli produk perawatan 

diri yang bebas bahan berbahaya.  

11. Saya membeli The Body Shop 

karena dapat didaur ulang. 

12. Untuk mengurangi sampah, saya 

menggunakan kantong belanja yang 

dapat digunakan kembali. 

Skala 1 (Sangat 

Tidak Setuju) – 

Skala 5 (Sangat 

Setuju) 

Pembelian 

Produk Ramah 

Lingkungan 

13. Saya telah beralih produk karena 

alasan lingkungan hidup. 

14. Ketika saya memiliki pilihan antara 

dua produk yang sama, saya membeli 

Skala 1 (Sangat 

tidak setuju) – 

Skala 5 (Sangat 

Setuju) 
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yang kurang berbahaya bagi orang lain 

dan lingkungan. 

15. Saya melakukan upaya khusus 

untuk membeli bahan kimia rumah 

tangga, seperti detergen dan larutan 

pembersih, yang ramah lingkungan. 

16. Saya telah menghindari membeli 

produk yang berpotensi berbahaya bagi 

lingkungan. 
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Lampiran 2. Uji Validitas dan Reliabilitas  

Hasil Uji Validitas Instrumen 

Label Ramah Lingkungan 
Correlations 

 LRL 1 LRL 2 LRL 3 TOTAL LRL 

LRL 1 Pearson Correlation 1 .409** .578** .833** 

Sig. (2-tailed)  .009 .000 .000 

N 40 40 40 40 

LRL 2 Pearson Correlation .409** 1 .403** .699** 

Sig. (2-tailed) .009  .010 .000 

N 40 40 40 40 

LRL 3 Pearson Correlation .578** .403** 1 .863** 

Sig. (2-tailed) .000 .010  .000 

N 40 40 40 40 

TOTAL LRL Pearson Correlation .833** .699** .863** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 40 40 40 40 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Atribut Produk 
Correlations 

 AP 1 AP 2 AP 3 TOTAL AP 

AP 1 Pearson Correlation 1 .529** .354* .795** 

Sig. (2-tailed)  .000 .025 .000 

N 40 40 40 40 

AP 2 Pearson Correlation .529** 1 .340* .791** 

Sig. (2-tailed) .000  .032 .000 

N 40 40 40 40 

AP 3 Pearson Correlation .354* .340* 1 .747** 

Sig. (2-tailed) .025 .032  .000 

N 40 40 40 40 

TOTAL AP Pearson Correlation .795** .791** .747** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 40 40 40 40 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Efektivitas yang Dirasakan Konsumen 
Correlations 

 EyDK 1 EyDK 2 EyDK 3 TOTAL EDyK 

EyDK 1 Pearson Correlation 1 .311 .568** .804** 

Sig. (2-tailed)  .051 .000 .000 

N 40 40 40 40 

EyDK 2 Pearson Correlation .311 1 .527** .733** 

Sig. (2-tailed) .051  .000 .000 

N 40 40 40 40 

EyDK 3 Pearson Correlation .568** .527** 1 .871** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 40 40 40 40 
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TOTAL EDyK Pearson Correlation .804** .733** .871** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 40 40 40 40 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Kepedulian Lingkungan 
Correlations 

 KL 1 KL 2 KL 3 TOTAL KL 

KL 1 Pearson Correlation 1 .633** .453** .807** 

Sig. (2-tailed)  .000 .003 .000 

N 40 40 40 40 

KL 2 Pearson Correlation .633** 1 .666** .924** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 40 40 40 40 

KL 3 Pearson Correlation .453** .666** 1 .816** 

Sig. (2-tailed) .003 .000  .000 

N 40 40 40 40 

TOTAL KL Pearson Correlation .807** .924** .816** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 40 40 40 40 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Pembelian Produk Ramah Lingkungan 
Correlations 

 PPRL 1 PPRL 2 PPRL 3 PPRL 4 TOTAL PPRL 

PPRL 1 Pearson Correlation 1 .259 .672** .492** .816** 

Sig. (2-tailed)  .107 .000 .001 .000 

N 40 40 40 40 40 

PPRL 2 Pearson Correlation .259 1 .561** .223 .609** 

Sig. (2-tailed) .107  .000 .166 .000 

N 40 40 40 40 40 

PPRL 3 Pearson Correlation .672** .561** 1 .688** .931** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 40 40 40 40 40 

PPRL 4 Pearson Correlation .492** .223 .688** 1 .764** 

Sig. (2-tailed) .001 .166 .000  .000 

N 40 40 40 40 40 

TOTAL PPRL Pearson Correlation .816** .609** .931** .764** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 40 40 40 40 40 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

 

Label Ramah Lingkungan 

 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 

 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.717 3 

 

 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

LRL 1 8.78 1.563 .603 .544 

LRL 2 8.40 2.092 .456 .725 

LRL 3 8.57 1.276 .594 .571 

 

 

 

  



107 

 

Atribut Produk 

 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 

 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.669 3 

 

 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

AP 1 8.55 1.946 .534 .506 

AP 2 8.50 1.949 .521 .521 

AP 3 8.75 1.987 .397 .692 
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Efektivitas yang Dirasakan Konsumen 

 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 

 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.724 3 

 

 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

EyDK 1 8.43 2.866 .511 .687 

EyDK 2 8.32 3.558 .468 .723 

EyDK 3 8.30 2.677 .677 .467 
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Kepedulian Lingkungan 

 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 

 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.803 3 

 

 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

KL 1 8.70 2.933 .610 .774 

KL 2 9.00 1.846 .761 .624 

KL 3 8.55 2.972 .635 .755 
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Pembelian Produk Ramah Lingkungan 

 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 

 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.788 4 

 

 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

PPRL 1 12.70 3.754 .595 .751 

PPRL 2 11.95 5.433 .399 .819 

PPRL 3 12.40 3.682 .859 .592 

PPRL 4 12.08 4.635 .589 .741 
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Lampiran 3. Data Uji 

No LRL

1 

LRL

2 

LRL

3 

AP1 AP2 AP3 EyD

K1 

EyD

K2 

EyD

K3 

KL1 KL2 KL3 PPR

L1 

PPR

L2 

PPR

L3 

PPR

L4 

1 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 3 5 5 4 

2 5 4 5 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 

3 3 3 3 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 

4 3 3 3 5 4 5 3 3 4 3 3 3 5 4 5 4 

5 4 5 4 5 4 5 4 3 3 4 4 5 4 4 3 4 

6 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 3 3 3 4 

7 4 5 4 3 3 3 4 5 4 4 3 3 3 5 5 5 

8 4 3 4 3 3 3 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 

9 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 3 4 4 5 

10 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 

11 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 

12 3 3 4 5 4 5 3 4 3 4 3 3 5 4 4 5 

13 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 

14 5 4 4 3 3 3 4 5 4 4 3 3 5 4 5 4 

15 5 5 5 4 4 4 4 5 3 5 4 5 5 5 5 5 

16 3 4 4 2 2 2 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 

17 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 

18 5 4 5 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 5 4 5 

19 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 

20 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 

21 3 2 2 3 3 3 4 3 4 3 2 2 3 4 3 4 

22 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 

23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 
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24 2 2 3 4 3 4 3 2 3 3 2 3 2 3 3 2 

25 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 

26 4 3 2 3 4 3 4 3 3 3 3 4 5 5 5 5 

27 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 5 4 5 

28 3 2 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 3 3 2 

29 4 3 4 4 4 4 2 3 2 4 3 4 5 4 4 4 

30 3 4 3 2 3 2 3 3 4 3 3 2 2 3 3 2 

31 4 3 4 3 2 3 3 4 3 2 2 3 2 3 3 2 

32 3 4 3 4 5 4 3 3 4 5 4 4 4 4 4 3 

33 5 4 5 4 3 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 

34 3 3 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 

35 3 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 

36 4 4 4 4 4 3 5 4 5 3 4 3 4 4 4 5 

37 4 4 3 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 

38 3 2 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 5 4 4 

39 3 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 4 4 4 5 

40 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 3 4 5 5 5 5 

41 5 5 5 3 3 3 5 5 4 3 3 4 5 3 4 5 

42 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 3 4 

43 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

44 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 4 3 3 5 

45 4 5 4 4 5 5 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 

46 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 5 3 3 

47 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 

48 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 

49 5 4 4 3 3 4 4 5 5 3 4 3 4 4 4 4 
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50 2 3 2 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 4 

51 3 3 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 

52 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

53 3 3 4 2 3 2 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 

54 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 3 5 4 3 

55 4 5 5 3 4 3 4 3 4 4 5 4 5 4 5 5 

56 4 4 4 4 3 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 

57 4 4 4 5 5 5 3 4 4 4 5 4 3 4 4 4 

58 4 3 3 4 5 4 3 4 3 5 5 4 5 5 5 5 

59 5 4 4 3 4 3 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

60 2 3 2 3 3 2 3 3 4 2 2 3 5 4 5 5 

61 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 5 5 5 5 

62 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 4 5 5 

63 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 5 5 5 5 

64 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 

65 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 3 3 3 4 

66 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 

67 4 3 4 4 4 5 3 3 4 5 5 4 3 4 4 3 

68 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 

69 5 5 4 4 3 3 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 

70 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3 3 2 4 4 3 4 

71 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 3 

72 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 3 3 

73 3 4 3 3 3 3 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 

74 4 3 4 4 5 4 4 3 3 4 3 3 3 5 3 3 

75 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 5 5 3 
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76 4 5 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 5 5 5 5 

77 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 3 4 3 4 

78 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 3 4 

79 4 4 4 4 5 4 3 4 4 5 5 4 5 5 5 4 

80 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 3 5 5 3 

81 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 3 5 5 5 

82 3 4 3 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 3 4 

83 2 1 1 2 2 1 1 1 2 1 1 1 4 4 4 4 

84 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 5 4 4 4 

85 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 5 4 

86 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 5 5 4 

87 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 

88 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 

89 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 3 4 3 5 4 5 

90 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 

91 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 

92 2 3 3 4 3 3 3 3 2 3 2 2 4 4 4 4 

93 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 2 3 5 5 5 

94 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 

95 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 

96 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 

97 4 3 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 

98 4 4 4 3 4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 

99 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 3 3 5 4 

100 4 5 4 3 3 3 4 4 4 5 4 5 3 5 4 5 

101 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 
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102 3 4 3 3 3 2 3 3 3 4 4 3 5 5 5 5 

103 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 4 3 

104 5 5 5 4 3 3 5 4 4 4 4 4 5 5 3 3 

105 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 

106 5 5 4 4 5 4 3 3 3 5 5 5 3 4 3 5 

107 5 4 4 3 4 3 4 5 5 5 5 4 3 3 3 3 

108 4 3 3 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 

109 4 5 4 4 3 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 

110 3 3 4 4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 

111 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

112 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 

113 3 4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 3 5 5 5 5 

114 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 

115 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 5 4 4 

116 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

117 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 

118 4 5 4 3 4 3 4 5 4 5 4 4 3 4 3 5 

119 5 4 5 3 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 

120 4 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 3 4 4 4 

121 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 3 5 4 4 

122 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 

123 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 

124 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 

125 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 5 4 3 

126 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 3 5 

127 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 5 
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128 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 

129 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 

130 2 3 2 2 2 2 3 4 3 3 3 2 5 5 5 3 

131 4 5 4 5 4 5 3 4 4 5 5 4 4 4 3 4 

132 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 3 3 3 

133 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 

134 4 4 3 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 

135 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 

136 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 3 5 4 5 

137 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

138 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 

139 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 

140 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 3 

141 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 

142 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 

143 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 3 5 5 

144 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 3 3 3 3 

145 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 

146 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 

147 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 

148 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 5 5 4 5 

149 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 

150 4 4 3 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 

151 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 

152 3 3 3 2 2 2 3 3 3 5 5 4 4 5 4 4 

153 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 3 4 
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154 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 3 3 

155 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 

156 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 

157 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 5 3 4 4 5 

158 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 

159 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 

160 3 4 3 3 4 4 3 4 3 5 4 5 5 4 5 5 

161 4 3 4 4 4 5 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 

162 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 3 4 4 3 4 

163 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

164 4 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 3 4 5 4 4 

165 4 5 3 4 4 3 4 3 4 4 5 4 5 5 5 4 

166 5 4 4 3 4 5 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 

167 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 

168 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

169 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

170 4 5 5 5 5 5 5 4 4 2 3 2 2 3 2 2 

171 5 4 5 4 3 4 5 5 4 2 3 2 2 3 2 3 

172 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 3 3 4 

173 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

174 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

175 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 

176 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 3 4 5 5 4 

177 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 

178 5 5 5 5 4 5 5 5 3 3 3 3 4 4 4 3 

179 3 5 4 5 4 3 3 5 4 5 3 3 3 5 4 4 



118 

 

180 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 3 4 4 3 

181 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 

182 4 5 3 4 3 4 3 5 4 4 4 5 3 5 3 3 

183 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

184 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 

185 3 5 5 4 3 4 4 3 4 5 4 5 4 4 5 4 

186 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 

187 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 

188 4 4 5 5 5 5 5 4 3 5 4 4 4 5 4 4 

189 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

190 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 

191 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 

192 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

193 4 5 4 4 4 3 4 5 4 5 5 3 3 4 3 4 

194 4 5 4 5 4 3 5 4 4 5 4 3 5 5 3 5 

195 5 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 3 4 4 3 

196 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

197 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 5 5 5 

198 5 3 5 3 4 5 3 4 5 4 3 4 3 3 4 4 

199 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 

200 4 5 4 5 5 3 4 4 3 4 4 5 4 4 5 5 
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Lampiran 4. Karakteristik Responden 

Karakteristik responden berdasarkan Umur 

Umur 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

17 Tahun - 20 Tahun 38 19.0 19.0 19.0 

21 Tahun - 23 Tahun 70 35.0 35.0 54.0 

24 Tahun - 26 Tahun 56 28.0 28.0 82.0 

> 26 Tahun 36 18.0 18.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 

Karakteristik responden berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Laki-laki 99 49.5 49.5 49.5 

Perempuan 101 50.5 50.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 

Karakteristik responden berdasarkan Jenjang Pendidikan 

Jenjang Pendidikan 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Mahasiswa S1 105 52.5 52.5 52.5 

Mahasiswa S2 95 47.5 47.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  
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Lampiran 5. Analisis Deskriptif 

Hasil Variabel Penelitian Label Ramah Lingkungan 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

LRL1 200 2 5 4.07 .842 

LRL2 200 1 5 4.12 .881 

LRL3 200 1 5 4.01 .856 

Valid N (listwise) 200     

 

Hasil Variabel Penelitian Atribut Produk 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

AP1 200 2 5 4.02 .850 

AP2 200 2 5 4.02 .862 

AP3 200 1 5 4.00 .908 

Valid N (listwise) 200     

 

Hasil Variabel Penelitian Efektivitas Yang Dirasakan Konsumen 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

EyDK1 200 1 5 3.98 .833 

EyDK2 200 1 5 4.11 .813 

EyDK3 200 2 5 4.04 .826 

Valid N (listwise) 200     

 

Hasil Variabel Penelitian Kepedulian Lingkungan 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

KL1 200 1 5 4.10 .827 

KL2 200 1 5 4.06 .852 

KL3 200 1 5 3.97 .885 

Valid N (listwise) 200     
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Hasil Variabel Penelitian Pembelian Produk Ramah Lingkungan 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

PPRL1 200 2 5 3.98 .820 

PPRL2 200 3 5 4.36 .680 

PPRL3 200 2 5 4.13 .785 

PPRL4 200 2 5 4.21 .767 

Valid N (listwise) 200     

 

 

 

  



122 

 

Lampiran 6. Analisis Statistik 

Model Penelitian 

 
 

 

Convergent Validity 

  
Label 
Ramah 
Lingkungan 

Atribut 
Produk 

Efektivitas 
yang 
Dirasakan 
Konsumen 

Kepedulian 
Lingkungan 

Pembelian 
Produk 
Ramah 
Lingkungan 

LRL1 0.881         

LRL2 0.848         

LRL3 0.893         

AP1   0.911       

AP2   0.912       

AP3   0.918       

EyDK1     0.878     

EyDK2     0.831     

EyDK3     0.850     

KL1       0.857   

KL2       0.865   

KL3       0.859   

PPRL1         0.797 

PPRL2         0.767 

PPRL3         0.785 

PPRL4         0.810 
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Discriminant Validity 

Fornell-Larcker Criterion 

  
Atribut 
Produk 

Efektivitas 
yang 
Dirasakan 

Kepedulian 
Lingkungan 

Label 
Ramah 
Lingkungan 

Pembelian 
Produk 
Ramah 
Lingkungan 

Atribut Produk 0.914         

Efektivitas yang Dirasakan 0.599 0.853       

Kepedulian Lingkungan 0.640 0.648 0.860     

Label Ramah Lingkungan 0.609 0.694 0.645 0.875   

Pembelian Produk Ramah 
Lingkungan 

0.150 0.206 0.333 0.125 0.790 

 

Cross Loading 

  
Label 
Ramah 
Lingkungan 

Atribut 
Produk 

Efektivitas 
yang 
Dirasakan 
Konsumen 

Kepedulian 
Lingkungan 

Pembelian 
Produk 
Ramah 
Lingkungan 

LRL1 0.881 0.510 0.588 0.546 0.079 

LRL2 0.848 0.533 0.607 0.608 0.169 

LRL3 0.893 0.552 0.624 0.539 0.080 

AP1 0.548 0.911 0.564 0.556 0.167 

AP2 0.564 0.912 0.550 0.644 0.169 

AP3 0.556 0.918 0.528 0.548 0.070 

EDK1 0.648 0.581 0.878 0.555 0.169 

EDK2 0.574 0.442 0.831 0.539 0.176 

EDK3 0.550 0.505 0.850 0.564 0.183 

KP1 0.505 0.491 0.528 0.857 0.319 

KP2 0.574 0.585 0.600 0.865 0.237 

KP3 0.584 0.571 0.541 0.859 0.307 

PPRL1 0.127 0.141 0.182 0.276 0.797 

PPRL2 0.080 0.074 0.145 0.274 0.767 

PPRL3 0.034 0.091 0.119 0.210 0.785 

PPRL4 0.138 0.159 0.194 0.281 0.810 
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Uji Reliabilitas 

  
Cronbach's 
Alpha 

rho_A 
Composite 
Reliability 

Average 
Variance 
Extracted 
(AVE) 

Label Ramah Lingkungan 0.846 0.847 0.907 0.765 

Atribut Produk 0.901 0.904 0.938 0.835 

Efektivitas yang Dirasakan 0.813 0.815 0.889 0.728 

Kepedulian Lingkungan 0.825 0.825 0.895 0.740 

Pembelian Produk Ramah 
Lingkungan 

0.800 0.804 0.869 0.624 

 

R-Square 

  R Square 
R Square 
Adjusted 

Atribut Produk 0.371 0.367 

Efektivitas yang Dirasakan 0.481 0.479 

Kepedulian Lingkungan 0.518 0.513 

Pembelian Produk Ramah 
Lingkungan 

0.111 0.107 

 

Predictive Relevance (Q2) 

  SSO SSE 
Q² (=1-
SSE/SSO) 

Atribut Produk 600.000 417.047 0.305 

Efektivitas yang Dirasakan 600.000 392.962 0.345 

Kepedulian Lingkungan 600.000 376.995 0.372 

Label Ramah Lingkungan 600.000 600.000   

Pembelian Produk Ramah 
Lingkungan 

800.000 751.487 0.061 

 

Model Fit 

  Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.059 0.075 

d_ULS 0.480 0.767 

d_G 0.268 0.289 

Chi-Square 329.410 334.521 

NFI 0.821 0.818 
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Uji Hipotesis 

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Label Ramah Lingkungan -> 
Atribut Produk 

0.609 0.607 0.047 13.031 0.000 

Label Ramah Lingkungan -> 
Efektivitas yang Dirasakan 

0.694 0.694 0.045 15.541 0.000 

Atribut Produk -> Kepedulian 
Lingkungan 

0.393 0.391 0.071 5.524 0.000 

Efektivitas yang Dirasakan -> 
Kepedulian Lingkungan 

0.412 0.413 0.072 5.736 0.000 

Kepedulian Lingkungan -> 
Pembelian Produk Ramah 
Lingkungan 

0.333 0.343 0.065 5.091 0.000 

 

 


