
1.    Pendahuluan

Permasalahan lingkungan sebagai akibat dari 
aktivitas manusia, baik secara langsung 
maupun tidak langsung, telah menjadi isu 
internasional bahkan sejak 30 tahun yang lalu. 
Berbagai belahan dunia tengah berupaya untuk 
mengurangi aktivitas-aktivitas yang dapat 
memperparah kerusakan pada lingkungan. 
Pandangan dan pola hidup manusia pun mulai 
bergeser seiring dengan meningkatnya 
kepedul ian dan kesadaran terhadap 
lingkungan. Hal tersebut dibuktikan dengan 
adanya tuntutan bagi para pelaku bisnis untuk 
melakukan tanggung jawab lingkungan 
(environmental responsibility), sehingga timbul 
pola pendekatan aktivitas bisnis yang berbasis 
kelestarian lingkungan. 

Selain itu, agar tetap kompetitif  di tengah 
ketatnya persaingan pasar, para pelaku bisnis 
dituntut untuk memberikan solusi dalam 
menghadapi  berbaga i  per masa lahan 
lingkungan yang bermunculan melalui 
pengembangan green product. Peningkatan pasar 
yang peduli lingkungan merupakan dampak 
dari meningkatnya perhatian pelaku bisnis 
terhadap isu-isu lingkungan yang merebak 
(Laroche et al., 2001) Bahkan saat ini, para 
pelaku bisnis mulai menerapkan standar 
internasional atau lebih dikenal dengan ISO-
14000 mengenai manajemen lingkungan. 

Indonesia kini telah berada pada fase 
globalisasi sejak ditandatanganinya perjanjian 
Asean Free Trade Area (AFTA)-Cina pada 
bulan Januari 2010. Era globalisasi memiliki 
makna sebagai era terciptanya masyarakat 
global yang bersatu dan saling bergantung 
sama lain, sehingga batas-batas suatu negara 
menjadi semakin sempit. Era globalisasi ini 
ditandai dengan adanya persaingan bebas dan 
perdagangan bebas. Hal ini menimbulkan 
berbagai kekhawatiran tentang nasib bangsa 
Indonesia ke depannya. Kurangnya kesiapan 
Indonesia dalam menghadapi AFTA-Cina 
ditakutkan akan membuat produk-produk 
dalam negeri menjadi kurang diminati. 

Banyaknya produk-produk luar negeri yang 
masuk ke Indonesia sedikit banyak akan 
mengubah sudut pandang masyarakat terhadap 
produk-produk dalam negeri. Meningkatnya 
kepekaan masyarakat Indonesia untuk memilih 
produk yang sehat dan ramah lingkungan, tidak 
menutup kemungkinan akan terdapat banyak 
green product dari luar negeri yang memasuki 
pasar Indonesia. Jaminan ramah lingkungan 
telah menjadi isu di dunia bisnis dan 
perdagangan global saat ini.

Jaminan ramah lingkungan, atau lazimnya 
dikenal sebagai eco-label, menunjukkan bahwa 
produk tersebut terjamin mutunya. Negara-
negara Asia lainnya, seperti Cina, Jepang, 
Korea, India, Thailand, Malaysia, dan 
Singapura sudah jauh lebih tanggap dalam 
mengatasi isu-isu lingkungan. Pemerintah di 
negara-negara tersebut mendukung aksi green 
marketing yang dilakukan oleh perusahaan-
perusahaan. Salah satu bentuk dukungan yang 
diberikan oleh pemerintah berupa pemberian 
eco-label untuk green product. Dengan demikian, 
green product menjadi mudah dibedakan dari 
produk-produk tradisional yang dijual di 
pasaran.  Dapat  d is impulkan bahwa 
perkembangan sertifikasi eco-label di Indonesia 
dapat dikatakan terlambat, meskipun memiliki 
potensi yang besar. 

Untuk itu, pemerintah Indonesia dirasa perlu 
untuk mempertimbangkan penerapan 
sertifikasi eco-label untuk green product yang 
diproduksi di dalam negeri, sehingga tidak 
terkubur dalam persaingan dengan green product 
asal luar negeri. Berdasarkan fenomena dan 
uraian yang telah dijelaskan sebelumnya, maka 
dilakukan penelitian tentang pengaruh 
penggunaan eco-label pada green product terhadap 
kesadaran konsumen untuk membeli green 
product. Konsumen yang dipilih sebagai objek 
dalam penelitian ini adalah mahasiswa. Pada 
saat ini dunia membutuhkan solusi nyata untuk 
mengurangi dampak pemanasan global yang 
kian berkembang. Mahasiswa sebagai agent of  
changes mempunyai peran strategis dalam 
mengadvokasi berbagai isu-isu kerusakan 
lingkungan tersebut.
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c.   Structural Equation Modeling (SEM)
SEM adalah teknik analisis multivariat yang 
digunakan untuk membangun dan menguji 
model statistik yang biasanya dalam bentuk 
model-model  sebab akibat .  SEM 
sebenarnya merupakan teknik hibrida yang 
me l ipu t i  a spek - a spek  peneg a san  
(confirmatory) dari analisis faktor, analisis 
jalur dan regresi yang dapat dianggap 
sebagai kasus khusus dalam SEM.

Pada umumnya, SEM lebih  berfokus pada 
konstruk-konstruk laten, yaitu variabel-
variabel psikologis abstrak, seperti 
"kecerdasan" atau "sikap terhadap merek 
(brand)", dibandingkan dengan variabel-
variabel manifest (indikator) yang digunakan 
untuk mengukur konstruk-konstruk 
tersebut. Pengukuran dianggap sulit dan 
rentan dengan kesalahan. Dengan adanya 
kesalahan pengukuran modeling yang dapat 
terjadi secara eksplisit, para pengguna SEM 
berusaha menurunkan estimasi-estimasi 
yang tidak bias untuk hubungan antara 
konstruk laten. 

3.    Pengembangan Hipotesis

Penelitian ini bersifat deskriptif  analitik yang 
bertujuan untuk mengetahui variabel-variabel 
yang memiliki hubungan terhadap kesadaran 
konsumen untuk membeli green product. 
Penelitian ini merupakan pengembangan dari 
penelitian yang dilakukan oleh Nguyen dan Du 
dengan menambahkan konstruk-konstruk 
laten lainnya berdasarkan literatur lain yang 
berkaitan (Rashid, 2009; Lefébure dan Muñoz, 
2011).

Berdasarkan kerangka penelitian pada Gambar 
1, model penelitian dibangun kembali dengan 
mengadopsi variabel-variabel yang ada dan 
menyederhanakannya menjadi model 
penelitian yang akan diuji hubungan 
keterkaitannya pada penelitian ini. 

Gambar 1. Kerangka Penelitian

Model ini diharapkan dapat menjelaskan 
hubungan langsung maupun tidak langsung 
(melalui attention towards eco-label) antara sikap 
terhadap proteksi lingkungan, rasa percaya 
terhadap green product, pengetahuan tentang 
lingkungan, ketersediaan green product terhadap 
kesadaran konsumen untuk membeli green 
product. Terdapat sepuluh hipotesis awal yang 
akan diuji kebenarannya, yaitu:
1. H : Terdapat hubungan antara Attitude 1

towards the Environment dan Belief  in 
Environment-Friendly Buying 

2. H : Terdapat hubungan antara Eco-label 2

Awareness dan Attention towards Eco-label
3. H : Terdapat hubungan antara Belief  in 3

Environment-Friendly Buying dan Attention 
towards Eco-label

4. H : Terdapat hubungan antara Eco-label 4

Knowledge dan Attention towards Eco-label
5. H : Terdapat hubungan antara Eco-label 5

Availability dan Attention towards Eco-
label

6. H : Terdapat hubungan antara Eco-label 6

Awareness dan Purchase Intention
7. H : Terdapat hubungan antara Belief  in 7

Environment-Friendly Buying dan Purchase 
Intention

8. H : Terdapat hubungan antara Eco-label 8

Knowledge dan Purchase Intention
9. H : Terdapat hubungan antara Eco-label 9

Availability dan Purchase Intention
10. H : Terdapat hubungan antara Attention 10

towards Eco-label dan Purchase Intention 
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Berkaitan dengan paparan yang telah diuraikan 
sebelumnya, maka rumusan masalah yang 
diangkat dalam penelitian ini adalah untuk 
mengetahui pengaruh penggunaan eco-label 
terhadap kesadaran konsumen untuk membeli 
green product yang diukur melalui kesadaran 
terhadap eco-label, kepercayaan konsumen 
terhadap perilaku green buying, pengetahuan 
tentang eco-label, ketersediaan eco-label di 
pasaran, dan perhatian konsumen terhadap eco-
label baik secara langsung maupun tidak 
langsung.

2.    Tinjauan Teoritis

Terdapat tiga teori utama yang digunakan 
dalam penelitian ini yaitu green product, eco-label, 
dan Structural Equation Modeling (SEM). 
a. Green product 

Di Indonesia sendiri, istilah green product lebih 
dikenal sebagai produk berwawasan 
lingkungan atau produk ramah lingkungan. 
Beberapa peneliti telah memberikan 
beberapa definisi yang berbeda mengenai 
green product. Menurut Wasik (1996), green 
product merupakan produk yang isi maupun 
kemasannya berwawasan lingkungan, 
sehingga dapat mengurangi dampak negatif  
bagi lingkungan. Dalam definisi lain, green 
product diartikan sebagai produk yang dapat 
mengurangi kerusakan lingkungan karena 
tidak/sedikit mengandung material yang 
berbahaya bagi lingkungan, hemat energi 
dalam proses produksi dan konsumsinya, 
serta tidak mencemari udara, air, dan tanah 
(Miranti, 2012).

b.   Eco-label
Eco-label semakin sering digunakan oleh 
pemasar dalam mengidentifikasikan green 

 product (D'Souza et al., 2006). Rex dan 
Baumann (2007) mendefinisikan eco-label 
sebagai tool yang dapat membantu 
konsumen dalam mengambil keputusan 
untuk memilih gr een pr oduct  ser ta 
menginformasikan mereka bagaimana 
produk tersebut dibuat. Eco-label juga dapat 
memberikan kesempatan bagi perusahaan

untuk memasuki pasar dan memperoleh 
market share. Sebuah program eco-label yang 
baik akan mengkaji seluruh siklus hidup 
produk, mulai dari proses produksi, 
d i s t r i b u s i ,  p e n g g u n a a n ,  h i n g g a   
pembuangannya. 

Berawal dari kesuksesan standar ISO 9000 yang 
mengatur tentang total quality management, ISO 
mulai mengeluarkan standar-standar yang 
berkaitan dengan sistem manajemen 
lingkungan, termasuk salah satunya yang 
berkaitan dengan eco-label. Dalam yang waktu 
cukup singkat, ditetapkan beberapa standar 
lingkungan yang lebih dikenal sebagai seri ISO 
14020. Berdasarkan standar tersebut, terdapat 
tiga tipe eco-label, yaitu:

qISO 14024 (Tipe I) yaitu pemberian eco-label 
oleh pihak ketiga kepada produk yang 
memenuhi seperangkat persyaratan (multi-
criteria) yang telah ditentukan pada kategori 
produk tertentu. 

qISO 14021 (Tipe II) yaitu swa-deklarasi.
qISO 14025 (Tipe III) yaitu informasi 

kuantitatif  tentang aspek lingkungan 
da lam daur  h idup produk yang 
disampaikan oleh pemasok berdasarkan 
verifikasi independen oleh pihak ketiga.

Berbagai studi dilakukan untuk menilai 
keefektifan eco-label terhadap perilaku 
pembelian green product yang dilakukan 
konsumen (D'Souza, 2006). Salah satunya 
adalah studi yang dilakukan di Malaysia 
menunjukkan bahwa kesadaran terhadap eco-
label memiliki hubungan yang positif  antara 
pengetahuan terhadap eco-label dan minat beli 
konsumen (Rashid, 2009). Dalam studi lain 
yang dilakukan oleh Teisl, Roe, dan Hick (2002) 
diperoleh bahwa konsumen yang merespon 
secara positif  terhadap eco-label akan 
menyebabkan peningkatan market share dari 
produk yang bersangkutan. Informasi yang 
diberikan eco-label terbukti mempengaruhi 
preferensi konsumen terhadap suatu produk, 
terutama bila konsumen tersebut memiliki 
kepedulian tinggi terhadap lingkungan 
(Grankvist et al., 2004).
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Model ini diharapkan dapat menjelaskan 
hubungan langsung maupun tidak langsung 
(melalui attention towards eco-label) antara sikap 
terhadap proteksi lingkungan, rasa percaya 
terhadap green product, pengetahuan tentang 
lingkungan, ketersediaan green product terhadap 
kesadaran konsumen untuk membeli green 
product. Terdapat sepuluh hipotesis awal yang 
akan diuji kebenarannya, yaitu:
1. H : Terdapat hubungan antara Attitude 1

towards the Environment dan Belief  in 
Environment-Friendly Buying 

2. H : Terdapat hubungan antara Eco-label 2

Awareness dan Attention towards Eco-label
3. H : Terdapat hubungan antara Belief  in 3

Environment-Friendly Buying dan Attention 
towards Eco-label

4. H : Terdapat hubungan antara Eco-label 4

Knowledge dan Attention towards Eco-label
5. H : Terdapat hubungan antara Eco-label 5

Availability dan Attention towards Eco-
label

6. H : Terdapat hubungan antara Eco-label 6

Awareness dan Purchase Intention
7. H : Terdapat hubungan antara Belief  in 7

Environment-Friendly Buying dan Purchase 
Intention

8. H : Terdapat hubungan antara Eco-label 8

Knowledge dan Purchase Intention
9. H : Terdapat hubungan antara Eco-label 9

Availability dan Purchase Intention
10. H : Terdapat hubungan antara Attention 10

towards Eco-label dan Purchase Intention 
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Berkaitan dengan paparan yang telah diuraikan 
sebelumnya, maka rumusan masalah yang 
diangkat dalam penelitian ini adalah untuk 
mengetahui pengaruh penggunaan eco-label 
terhadap kesadaran konsumen untuk membeli 
green product yang diukur melalui kesadaran 
terhadap eco-label, kepercayaan konsumen 
terhadap perilaku green buying, pengetahuan 
tentang eco-label, ketersediaan eco-label di 
pasaran, dan perhatian konsumen terhadap eco-
label baik secara langsung maupun tidak 
langsung.

2.    Tinjauan Teoritis

Terdapat tiga teori utama yang digunakan 
dalam penelitian ini yaitu green product, eco-label, 
dan Structural Equation Modeling (SEM). 
a. Green product 

Di Indonesia sendiri, istilah green product lebih 
dikenal sebagai produk berwawasan 
lingkungan atau produk ramah lingkungan. 
Beberapa peneliti telah memberikan 
beberapa definisi yang berbeda mengenai 
green product. Menurut Wasik (1996), green 
product merupakan produk yang isi maupun 
kemasannya berwawasan lingkungan, 
sehingga dapat mengurangi dampak negatif  
bagi lingkungan. Dalam definisi lain, green 
product diartikan sebagai produk yang dapat 
mengurangi kerusakan lingkungan karena 
tidak/sedikit mengandung material yang 
berbahaya bagi lingkungan, hemat energi 
dalam proses produksi dan konsumsinya, 
serta tidak mencemari udara, air, dan tanah 
(Miranti, 2012).

b.   Eco-label
Eco-label semakin sering digunakan oleh 
pemasar dalam mengidentifikasikan green 

 product (D'Souza et al., 2006). Rex dan 
Baumann (2007) mendefinisikan eco-label 
sebagai tool yang dapat membantu 
konsumen dalam mengambil keputusan 
untuk memilih gr een pr oduct  ser ta 
menginformasikan mereka bagaimana 
produk tersebut dibuat. Eco-label juga dapat 
memberikan kesempatan bagi perusahaan

untuk memasuki pasar dan memperoleh 
market share. Sebuah program eco-label yang 
baik akan mengkaji seluruh siklus hidup 
produk, mulai dari proses produksi, 
d i s t r i b u s i ,  p e n g g u n a a n ,  h i n g g a   
pembuangannya. 

Berawal dari kesuksesan standar ISO 9000 yang 
mengatur tentang total quality management, ISO 
mulai mengeluarkan standar-standar yang 
berkaitan dengan sistem manajemen 
lingkungan, termasuk salah satunya yang 
berkaitan dengan eco-label. Dalam yang waktu 
cukup singkat, ditetapkan beberapa standar 
lingkungan yang lebih dikenal sebagai seri ISO 
14020. Berdasarkan standar tersebut, terdapat 
tiga tipe eco-label, yaitu:

qISO 14024 (Tipe I) yaitu pemberian eco-label 
oleh pihak ketiga kepada produk yang 
memenuhi seperangkat persyaratan (multi-
criteria) yang telah ditentukan pada kategori 
produk tertentu. 

qISO 14021 (Tipe II) yaitu swa-deklarasi.
qISO 14025 (Tipe III) yaitu informasi 

kuantitatif  tentang aspek lingkungan 
da lam daur  h idup produk yang 
disampaikan oleh pemasok berdasarkan 
verifikasi independen oleh pihak ketiga.

Berbagai studi dilakukan untuk menilai 
keefektifan eco-label terhadap perilaku 
pembelian green product yang dilakukan 
konsumen (D'Souza, 2006). Salah satunya 
adalah studi yang dilakukan di Malaysia 
menunjukkan bahwa kesadaran terhadap eco-
label memiliki hubungan yang positif  antara 
pengetahuan terhadap eco-label dan minat beli 
konsumen (Rashid, 2009). Dalam studi lain 
yang dilakukan oleh Teisl, Roe, dan Hick (2002) 
diperoleh bahwa konsumen yang merespon 
secara positif  terhadap eco-label akan 
menyebabkan peningkatan market share dari 
produk yang bersangkutan. Informasi yang 
diberikan eco-label terbukti mempengaruhi 
preferensi konsumen terhadap suatu produk, 
terutama bila konsumen tersebut memiliki 
kepedulian tinggi terhadap lingkungan 
(Grankvist et al., 2004).
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Operasionalisasi variabel dalam suatu 
penelitian dibuat dengan tujuan untuk 
memudahkan dalam penyusunan data ukur. 
Data yang diperlukan untuk variabel-variabel 
operasional harus berdasarkan kerangka 
konseptual yang dikembangkan. Mengacu 
kepada literatur-literatur yang berkaitan 
dengan keefektifan eco-label terhadap green 
purchase intention ataupun green purchase behavior, 
variabel laten terdiri dari tujuh konstruk yaitu: 
Eco-Label Awareness yang diukur dengan empat 
variabel, Attitude towards the Environment  yang

diukur dengan empat variabel, Belief  in 
Environment-Friendly Buying yang diukur dengan 
tiga variabel, Eco-label Knowledge yang diukur 
dengan dua variabel, Eco-Label Availability yang 
diukur dengan dua variabel, Attention towards 
Eco-Label yang diukur dengan sembilan 
variabel, dan terakhir Purchase Intention yang 
diukur dengan tiga variabel. Uraian rinci dari 
keseluruhan variabel yang akan digunakan 
dalam penelitian ini akan diuraikan pada Tabel 
1 di bawah ini.
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Nguyen dan Du (2010) dalam penelitian yang 
berjudul “Effectiveness of  Eco-Label? A Study of  
Swedish University Students' Choice on Ecological 
Food” menyatakan bahwa untuk membuat 
konsumen tertarik terhadap eco-label hingga 
memutuskan untuk membeli green product 
diperlukan beberapa beberapa kondisi 
tertentu. Pertama, tingkat keefektifan eco-label 
terhadap perilaku pembelian konsumen 
bergantung pada motivasi lingkungan dari 
konsumen tersebut. Dalam hal ini, konsumen 
yang tidak mempercayai dampak positif  yang 
diberikan oleh green product cenderung akan 
mengabaikan eco-label. Kedua, konsumen harus 
memiliki pengetahuan tentang eco-label yang 
memadai. Konsumen yang tahu bagaimana 
rupa eco-label yang ada di pasaran memiliki 
ketertarikan untuk memahami manfaat 
lingkungan yang diberikan oleh suatu produk. 
Terakhir, produk yang memiliki eco-label harus 
tersedia di tempat-tempat konsumen 
berbelanja. 

Literatur lainnya menyebutkan bahwa eco-label 
merupakan satu-satunya preferensi yang 
menerangkan manfaat lingkungan yang 
diberikan oleh suatu produk (Rashid, 2009). 
Lebih lanjut lagi, eco-label dapat meyakinkan 
konsumen untuk beralih menggunakan green 
product, apabila konsumen telah menyadari 
makna eco-label. 

4.    Metode Penelitian

Penelitian dilakukan dengan menggunakan 
pendekatan cross sectional design, yaitu desain 
penelitian yang melibatkan suatu sampel 
responden yang digambarkan dari target 
populasi dalam pengumpulan informasi dan 
informasi diperoleh hanya pada suatu waktu 

 saja. Pengambilan data secara keseluruhan 
tidak mungkin untuk dilakukan mengingat 
populasi yang digunakan dalam penelitian 
sangat besar, sehingga dalam penelitian ini 
d i g u n a k a n  m e t o d e  s a m p l i n g  u n t u k  
mengumpulkan data dari populasi penelitian.

Metode penarikan sampel yang digunakan 
adalah non-probability sampling dengan prosedur 
convenience sampling. Dengan non-probability-

sampling, anggota populasi tidak memiliki 
peluang terpilih yang sama untuk dijadikan 
sampel. Sedangkan, prosedur convenience 
sampl ing  memil ik i  ke lebihan ber upa 
pengambilan sampel dilakukan berdasarkan  
ketersediaan elemen dan kemudahan 
mendapatkan data. 

Ku e s i o n e r  y a n g  d i g u n a k a n  u n t u k  
pengumpulan data tersusun atas tiga bagian 
utama, yaitu:
a. Bagian pertama berisikan pertanyaan-

pertanyaan yang berkaitan dengan identitas 
responden, seperti jenis kelamin, usia, asal 
universitas, dan pengeluaran per bulan.

b. Bagian kedua berisikan pertanyaan terkait 
perilaku pembelian green product yang 
dilakukan oleh responden.

c. Bagian ketiga berisikan pernyataan-
pernyataan tentang variabel-variabel yang 
diamati, dimana responden diminta untuk 
menyatakan tingkat kesetujuan terhadap 
pernyataan-pernyataan tersebut.

Kuesioner yang digunakan saat pengumpulan 
data menggunakan skala pengukuran untuk 
mengukur tingkat kesetujuan responden 
terhadap pernyataan yang berhubungan 
dengan kesadaran terhadap eco-label, sikap 
terhadap lingkungan, kepercayaan terhadap 
perilaku pembelian green product, pengetahuan 
tentang eco-label, ketersediaan eco-label, perhatian 
yang diberikan kepada eco-label, dan minat beli 
konsumen. Skala pengukuran yang digunakan 
dalam kuesioner ini adalah skala likert dari 1 
yang menyatakan sangat tidak setuju sampai 
dengan 5 yang menyatakan sangat setuju. 
Kuesioner disebarkan kepada mahasiswa-
mahasiswa, baik yang berasal dari perguruan 
tinggi negeri maupun swasta di Indonesia. 
Penyebaran kuesioner secara online dilakukan 
dengan memanfaatkan form dan tautan dari 
Google Docs yang kemudian disebarkan melalui 
mailing list, social network media (seperti facebook, 
twitter, dan lain-lain), serta personal email. 
Kuesioner juga disebarkan secara langsung 
kepada mahasiswa-mahasiswa Universitas 
Indonesia dan beberapa perguruan-perguruan 
tinggi lainnya. 

Tabel 1. Variabel yang Digunakan dalam Penelitian

Variabel 
Laten 

Variabel Teramati 

Eco-label 

Awareness 

AWA1 Mengetahui bahwa eco-label terdapat pada produk ramah l ingkungan (Juwaheer dan 
Puraduth, 2012) 

AWA2 Menyadari keberadaan eco-label pada saat berbelanja (Nguyen dan Du, 2010) 

AWA3 Menyadari bahwa pemerintah Indonesia mendukung eco-label (Nguyen dan Du, 2010) 

AWA4 Mengetahui bahwa eco-label merupakan perangkat kebijakan yang bertujuan untuk 
membimbing konsumen pada konsumsi berkelanjutan (Nguyen dan Du, 2010) 

Attitude 
towards the 
Environment 

ATT1 Menyadari dalam kegiatan lingkungan akan bermanfaat bagi generasi selanjutnya 
(Lefébure dan Muñoz, 2011) 

ATT2 Menyadari kontribusi dalam perlindungan lingkungan (Nguyen dan Du, 2010) 
ATT3 Memiliki kepedulian terhadap dampak l ingkungan yang ditimbulkan oleh produk yang 

pernah saya beli (Lefébure dan Muñoz, 2011) 
ATT4 Mempertimbangkan konservasi lingkungan saat saya membeli suatu produk (Nguyen 

dan Du, 2010) 

Belief in 
Environment-
Friendly 

Buying 

BEL1 Mempercayai bahwa dengan membeli produk yang memiliki eco-label merupakan upaya 

perlindungan lingkungan (Nguyen dan Du, 2010) 
BEL2 Meyakini bahwa produk yang memiliki eco-label aman bagi lingkungan (Nguyen dan Du, 

2010) 
BEL3 Mempertimbangakan eco-label dalam memilih suatu produk (Nguyen dan Du, 2010) 

Eco-label 
Knowledge 

KNO1 Mengetahui peraturan-peraturan yang berkenaan dengan eco-label di Indonesia 
(Nguyen dan Du, 2010) 

KNO2 Mengetahui bahwa "Eco-label adalah label yang mengidentifikasi preferensi lingkungan 
pada suatu produk berdasarkan sik lus hidupnya (Nguyen dan Du, 2010) 

Eco-label 
Availabili ty 

AVA1 Dapat menemukan produk ramah lingkungan yang diinginkan di tempat berbelanja 
(Nguyen dan Du, 2010) 

AVA2 Dapat menemukan produk yang memiliki eco-label di tempat berbelanja (Lefébure dan 
Muñoz, 2011) 

Attention 

towards Eco-
label 

ATE1 Eco-label menarik perhatian saat berbelanja (Nguyen dan Du, 2010) 

ATE2 Eco-label memberikan informasi yang relevan (Lefébure dan Muñoz, 2011) 

ATE3 Informasi yang terdapat pada eco-label mudah dipahami (Nguyen dan Du, 2010) 

ATE4 Eco-label memberikan informasi yang akurat (Lefébure dan Muñoz, 2011) 
ATE5 Eco-label memberikan informasi/klaim yang dapat dipercaya (Lefébure dan Muñoz, 

2011) 
ATE6 Sertifikasi eco-label up to date (Lefébure dan Muñoz, 2011) 

ATE7 Dapat menemukan informasi tentang eco-label dari media lain (TV, koran, dan internet) 
dengan mudah (Nguyen dan Du, 2010) 

ATE8 Eco-label dapat meningkatkan citra produk ramah lingkungan (Suminto, 2011) 

ATE9 Eco-label sesuai dengan kebutuhan lingkungan saat ini (Lefébure dan Muñoz, 2011) 

Purchase 
Intention 

PI1 Peduli terhadap penggunaan eco-label pada produk ramah lingkungan (Lefébure dan 
Muñoz, 2011) 

PI2 Eco-label dapat meyakinkan untuk membeli produk ramah l ingkungan (Nguyen dan Du, 
2010) 

PI3 Akan membeli produk yang memiliki eco-label, meskipun harganya lebih mahal 
(Lefébure dan Muñoz, 2011) 
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Operasionalisasi variabel dalam suatu 
penelitian dibuat dengan tujuan untuk 
memudahkan dalam penyusunan data ukur. 
Data yang diperlukan untuk variabel-variabel 
operasional harus berdasarkan kerangka 
konseptual yang dikembangkan. Mengacu 
kepada literatur-literatur yang berkaitan 
dengan keefektifan eco-label terhadap green 
purchase intention ataupun green purchase behavior, 
variabel laten terdiri dari tujuh konstruk yaitu: 
Eco-Label Awareness yang diukur dengan empat 
variabel, Attitude towards the Environment  yang

diukur dengan empat variabel, Belief  in 
Environment-Friendly Buying yang diukur dengan 
tiga variabel, Eco-label Knowledge yang diukur 
dengan dua variabel, Eco-Label Availability yang 
diukur dengan dua variabel, Attention towards 
Eco-Label yang diukur dengan sembilan 
variabel, dan terakhir Purchase Intention yang 
diukur dengan tiga variabel. Uraian rinci dari 
keseluruhan variabel yang akan digunakan 
dalam penelitian ini akan diuraikan pada Tabel 
1 di bawah ini.
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Nguyen dan Du (2010) dalam penelitian yang 
berjudul “Effectiveness of  Eco-Label? A Study of  
Swedish University Students' Choice on Ecological 
Food” menyatakan bahwa untuk membuat 
konsumen tertarik terhadap eco-label hingga 
memutuskan untuk membeli green product 
diperlukan beberapa beberapa kondisi 
tertentu. Pertama, tingkat keefektifan eco-label 
terhadap perilaku pembelian konsumen 
bergantung pada motivasi lingkungan dari 
konsumen tersebut. Dalam hal ini, konsumen 
yang tidak mempercayai dampak positif  yang 
diberikan oleh green product cenderung akan 
mengabaikan eco-label. Kedua, konsumen harus 
memiliki pengetahuan tentang eco-label yang 
memadai. Konsumen yang tahu bagaimana 
rupa eco-label yang ada di pasaran memiliki 
ketertarikan untuk memahami manfaat 
lingkungan yang diberikan oleh suatu produk. 
Terakhir, produk yang memiliki eco-label harus 
tersedia di tempat-tempat konsumen 
berbelanja. 

Literatur lainnya menyebutkan bahwa eco-label 
merupakan satu-satunya preferensi yang 
menerangkan manfaat lingkungan yang 
diberikan oleh suatu produk (Rashid, 2009). 
Lebih lanjut lagi, eco-label dapat meyakinkan 
konsumen untuk beralih menggunakan green 
product, apabila konsumen telah menyadari 
makna eco-label. 

4.    Metode Penelitian

Penelitian dilakukan dengan menggunakan 
pendekatan cross sectional design, yaitu desain 
penelitian yang melibatkan suatu sampel 
responden yang digambarkan dari target 
populasi dalam pengumpulan informasi dan 
informasi diperoleh hanya pada suatu waktu 

 saja. Pengambilan data secara keseluruhan 
tidak mungkin untuk dilakukan mengingat 
populasi yang digunakan dalam penelitian 
sangat besar, sehingga dalam penelitian ini 
d i g u n a k a n  m e t o d e  s a m p l i n g  u n t u k  
mengumpulkan data dari populasi penelitian.

Metode penarikan sampel yang digunakan 
adalah non-probability sampling dengan prosedur 
convenience sampling. Dengan non-probability-

sampling, anggota populasi tidak memiliki 
peluang terpilih yang sama untuk dijadikan 
sampel. Sedangkan, prosedur convenience 
sampl ing  memil ik i  ke lebihan ber upa 
pengambilan sampel dilakukan berdasarkan  
ketersediaan elemen dan kemudahan 
mendapatkan data. 

Ku e s i o n e r  y a n g  d i g u n a k a n  u n t u k  
pengumpulan data tersusun atas tiga bagian 
utama, yaitu:
a. Bagian pertama berisikan pertanyaan-

pertanyaan yang berkaitan dengan identitas 
responden, seperti jenis kelamin, usia, asal 
universitas, dan pengeluaran per bulan.

b. Bagian kedua berisikan pertanyaan terkait 
perilaku pembelian green product yang 
dilakukan oleh responden.

c. Bagian ketiga berisikan pernyataan-
pernyataan tentang variabel-variabel yang 
diamati, dimana responden diminta untuk 
menyatakan tingkat kesetujuan terhadap 
pernyataan-pernyataan tersebut.

Kuesioner yang digunakan saat pengumpulan 
data menggunakan skala pengukuran untuk 
mengukur tingkat kesetujuan responden 
terhadap pernyataan yang berhubungan 
dengan kesadaran terhadap eco-label, sikap 
terhadap lingkungan, kepercayaan terhadap 
perilaku pembelian green product, pengetahuan 
tentang eco-label, ketersediaan eco-label, perhatian 
yang diberikan kepada eco-label, dan minat beli 
konsumen. Skala pengukuran yang digunakan 
dalam kuesioner ini adalah skala likert dari 1 
yang menyatakan sangat tidak setuju sampai 
dengan 5 yang menyatakan sangat setuju. 
Kuesioner disebarkan kepada mahasiswa-
mahasiswa, baik yang berasal dari perguruan 
tinggi negeri maupun swasta di Indonesia. 
Penyebaran kuesioner secara online dilakukan 
dengan memanfaatkan form dan tautan dari 
Google Docs yang kemudian disebarkan melalui 
mailing list, social network media (seperti facebook, 
twitter, dan lain-lain), serta personal email. 
Kuesioner juga disebarkan secara langsung 
kepada mahasiswa-mahasiswa Universitas 
Indonesia dan beberapa perguruan-perguruan 
tinggi lainnya. 

Tabel 1. Variabel yang Digunakan dalam Penelitian

Variabel 
Laten 

Variabel Teramati 

Eco-label 

Awareness 

AWA1 Mengetahui bahwa eco-label terdapat pada produk ramah l ingkungan (Juwaheer dan 
Puraduth, 2012) 

AWA2 Menyadari keberadaan eco-label pada saat berbelanja (Nguyen dan Du, 2010) 

AWA3 Menyadari bahwa pemerintah Indonesia mendukung eco-label (Nguyen dan Du, 2010) 

AWA4 Mengetahui bahwa eco-label merupakan perangkat kebijakan yang bertujuan untuk 
membimbing konsumen pada konsumsi berkelanjutan (Nguyen dan Du, 2010) 

Attitude 
towards the 
Environment 

ATT1 Menyadari dalam kegiatan lingkungan akan bermanfaat bagi generasi selanjutnya 
(Lefébure dan Muñoz, 2011) 

ATT2 Menyadari kontribusi dalam perlindungan lingkungan (Nguyen dan Du, 2010) 
ATT3 Memiliki kepedulian terhadap dampak l ingkungan yang ditimbulkan oleh produk yang 

pernah saya beli (Lefébure dan Muñoz, 2011) 
ATT4 Mempertimbangkan konservasi lingkungan saat saya membeli suatu produk (Nguyen 

dan Du, 2010) 

Belief in 
Environment-
Friendly 

Buying 

BEL1 Mempercayai bahwa dengan membeli produk yang memiliki eco-label merupakan upaya 

perlindungan lingkungan (Nguyen dan Du, 2010) 
BEL2 Meyakini bahwa produk yang memiliki eco-label aman bagi lingkungan (Nguyen dan Du, 

2010) 
BEL3 Mempertimbangakan eco-label dalam memilih suatu produk (Nguyen dan Du, 2010) 

Eco-label 
Knowledge 

KNO1 Mengetahui peraturan-peraturan yang berkenaan dengan eco-label di Indonesia 
(Nguyen dan Du, 2010) 

KNO2 Mengetahui bahwa "Eco-label adalah label yang mengidentifikasi preferensi lingkungan 
pada suatu produk berdasarkan sik lus hidupnya (Nguyen dan Du, 2010) 

Eco-label 
Availabili ty 

AVA1 Dapat menemukan produk ramah lingkungan yang diinginkan di tempat berbelanja 
(Nguyen dan Du, 2010) 

AVA2 Dapat menemukan produk yang memiliki eco-label di tempat berbelanja (Lefébure dan 
Muñoz, 2011) 

Attention 

towards Eco-
label 

ATE1 Eco-label menarik perhatian saat berbelanja (Nguyen dan Du, 2010) 

ATE2 Eco-label memberikan informasi yang relevan (Lefébure dan Muñoz, 2011) 

ATE3 Informasi yang terdapat pada eco-label mudah dipahami (Nguyen dan Du, 2010) 

ATE4 Eco-label memberikan informasi yang akurat (Lefébure dan Muñoz, 2011) 
ATE5 Eco-label memberikan informasi/klaim yang dapat dipercaya (Lefébure dan Muñoz, 

2011) 
ATE6 Sertifikasi eco-label up to date (Lefébure dan Muñoz, 2011) 

ATE7 Dapat menemukan informasi tentang eco-label dari media lain (TV, koran, dan internet) 
dengan mudah (Nguyen dan Du, 2010) 

ATE8 Eco-label dapat meningkatkan citra produk ramah lingkungan (Suminto, 2011) 

ATE9 Eco-label sesuai dengan kebutuhan lingkungan saat ini (Lefébure dan Muñoz, 2011) 

Purchase 
Intention 

PI1 Peduli terhadap penggunaan eco-label pada produk ramah lingkungan (Lefébure dan 
Muñoz, 2011) 
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Tabel 6. Rekapitulasi Asal Universitas 
Responden

d. Pengeluaran Per Bulan
Mayoritas responden memiliki pengeluaran 
per bulan sebesar Rp 500.001 – Rp 
1.500.000 (47%) dan Rp 1.500.001 – Rp 
2.500.000 (36%). Besar pengeluaran ini 
dirasa sesuai dengan gaya hidup mahasiswa 
saat ini. Pengeluaran per bulan selanjutnya 
berturut-turut adalah Rp 2.500.001 – Rp 

3.500.000 (7%), ≤ Rp 500.000 (6%), dan 
terakhir > Rp 3.500.000 (4%).

Tabel 7. Rekapitulasi Pengeluaran Per Bulan 
Responden

e. Pernah/Tidak Membeli Green Product
Berdasarkan perilaku responden dalam 
melakukan pembelian green product, sebesar 
41% responden mengaku tidak pernah 
membeli green product. Jumlah ini dapat 
dikatakan hampir mengimbangi banyaknya 
responden yang pernah melakukan 
pembelian green product. Meski demikian, 
selama proses pengumpulan data dilakukan, 
peneliti seringkali menemukan responden 
yang menanyakan contoh green product, 
kemudian berusaha mengingat-ingat 
apakah mereka pernah melakukan 
pembelian produk tersebut. Hal ini 
menimbulkan kesan bahwa masih terdapat 
se jumlah responden yang kurang 
mengetahui apa saja green product yang ada di 
pasaran saat ini.  

Gambar 2. Pie Chart Pernah/Tidak Membeli 
Green Product

f. Alasan Tidak Pernah Membeli Green 
Product

Responden yang menjawab tidak pada poin 
“Pernah atau Tidak Membeli Green 
Product”, kemudian diminta untuk 
memberikan alasan dibalik jawaban 
tersebut. Dari Gambar 7, terlihat sebesar 
49% responden menyatakan tidak tahu 
bahwa produk yang dibeli merupakan green 
product. Alasan lain, yaitu tidak tahu tentang 
green product memiliki persentase sebesar 
30%. Selanjutnya, sebanyak 29 orang 
responden (14%) menyebutkan bahwa 
mereka tidak tahu tempat-tempat seperti 
apa yang menjual green product. Bahkan, 
terdapat responden yang menyatakan 
ketidaktertarikan mereka terhadap green 
product, yakni sebesar 6% dari total sampel 
penelitian. Terakhir, 1 orang responden 
merasa harga yang terla lu mahal 
membuatnya urung untuk membeli green 
product.

Gambar 3. Pie Chart Alasan Responden Tidak 
Pernah Membeli Green Product
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5.     Pengolahan Data dan Analisis

Selama kurang lebih tiga minggu (16-30 
November 2013) penyebaran kuesioner 
dilakukan, terdapat sebanyak 408 responden 
yang berpartisipasi dalam penelitian ini. Jumlah 
responden tersebut telah memenuhi syarat 
kecukupan data untuk melakukan pengolahan 
data dengan menggunakan SEM, mengingat  
rule of  thumb dalam menentukan besaran 
sampel minimum adalah sebanyak 5 hingga 10 
kali dari variabel yang diamati (indikator) dari 
keseluruhan variabel laten (Wijanto, 2008; 
Kusnendi, 2008). Dalam penelitian ini, 
terdapat sebanyak 27 variabel yang akan 
diamati, sehingga setidaknya diperlukan 
ukuran sampel sebesar 135 responden.

qUji Reliabilitas 
Setelah kuesioner telah terkumpul sesuai 
kecukupan data, maka perlu dilakukan uji 
reliabilitas untuk seluruh kuesioner yang 
terkumpul. Tabel 2 merupakan hasil uji 
reliabilitas untuk seluruh kuesioner yang 
terkumpul.

Koefisien Cronbach's Alpha untuk seluruh 
kuesioner yang terkumpul adalah sebesar 
0,911. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat 
konsistensi, keakuratan, dan daya prediksi 
kuesioner baik.

qUji Validitas 
Uji validitas dilakukan untuk melihat ketepatan 
kuesioner dalam mengukur tingkat persetujuan 
terhadap pertanyaan-pertanyaan yang 
diajukan. Tabel 3 di bawah ini berisi nilai Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of  Sampling Adequacy 
(KMO-MSA) dan Bartlett's Test of  Sphericity. 
Dapat dilihat pada tabel di atas bahwa nilai 
KMO-SMA semuanya di atas dan atau sebesar 
0,50 sehingga dapat disimpulkan bahwa 
hubungan antar indikator pada variabel laten 
yang bersangkutan kuat.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas

q?Stratifikasi Responden
Stratifikasi responden dibuat berdasarkan 
beberapa kriteria, seperti jenis kelamin, usia, 
asal universitas, pengeluaran per bulan, 
pernah/tidak membeli green product dan alasan 
tidak pernah membeli green product. 

a. Jenis Kelamin
Dari Tabel 4, dapat dilihat bahwa dua per 
tiga dari total keseluruhan responden 
berjenis kelamin wanita, yaitu sebesar 67%. 

Tabel 4. Rekapitulasi Jenis Kelamin Responden

b. Usia 
Stratifikasi responden menurut usia 
menunjukkan bahwa usia responden adalah 
berkisar di antara 17 tahun hingga 25 tahun. 
Rentang usia ini merupakan rentang usia 
normal dari mahasiswa. 

Tabel 5. Rekapitulasi Usia Responden

c. Asal Universitas
Dari Tabel 6, terlihat bahwa sebesar 55% 
responden dalam penelitian ini berasal dari 
Universitas Indonesia.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.911 27 

 

No Variabel Laten KMO and Bartlett’s Test 

1 Eco-label awareness 0.695 
2 Attitude towards the environment 0.684 
3 Belief in environment-friendly buying 0.662 
4 Eco-label knowledge 0.500 

5 Eco-label availability 0.500 

6 Attention towards eco-label 0.818 
7 Purchase intention 0.693 

 

Jenis Kelamin Jumlah Responden 
Pria 136 
Wanita 272 

 

Usia Jumlah Responden 
17 5 
18 25 
19 39 
20 112 
21 182 
22 27 
23 9 
24 6 
25 3 

 

Universitas Jumlah Responden 
Universitas Indonesia 226 
Universitas Riau 53 
Universitas Trisakti 27 
STAN 9 
Universitas Bina Nusantara 8 
Universitas Gadjah Mada 7 
Universitas Andalas 7 
STIS 7 
IPDN 6 
Universitas Islam Indonesia 5 
Universitas Islam Riau 5 
Universitas Esa Unggul 4 
Akademi Kebidanan Internasional Pekanbaru 4 
Dan lain-lain 40 

 

Pengeluaran Per Bulan Jumlah Responden 
= Rp 500.000 23 
Rp 500.001 – Rp 1.500.000 194 
Rp 1.500.001 – Rp 2.500.000 146 
Rp 2.500.001 – Rp 3.500.000 28 
> Rp 3.500.000 17 
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Tabel 9 memberikan informasi mengenai hasil 
evaluasi t-value pada model struktural. 
Berdasarkan informasi pada tabel tersebut, 
terdapat dua hubungan antar variabel laten 
yang belum signifikan.

qInterpretasi Hasil
Setelah diketahui signifikansi hubungan dalam 
model penelitian, selanjutnya dilakukan analisis 
besaran efek antar variabel laten. Tabel 10 
menunjukkan persamaan struktural yang 
diperoleh dari model struktural penelitian.

Tabel 10. Persamaan Struktural Model 
Penelitian

Belief         = 0.76*Attitude

Attntion      = 0.35*Belief + 0.16*EL_Aware + 0.28*EL_Know + 0.18*EL_Avail

Purchase = 0.44*Belief + 0.49*Attntion + 0.034*EL_Aware + 0.17*EL_Know + 

0.035*EL_Avail

Dari Tabel 10, terlihat bahwa variabel Belief  in 
Environment-Friendly Buying dipengaruhi oleh 
variabel Attitude towards the Environment secara 
signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa sikap 
positif  yang ditunjukkan oleh konsumen 
terhadap lingkungannya akan meningkatkan 
kepercayaan konsumen tentang dampak 
lingkungan yang ditimbulkan oleh green product, 
sehingga konsumen akan menempatkan green 
product sebagai pertimbangan utamanya dalam 
setiap pemilihan produk yang akan dibeli.

Variabel-variabel yang berpengaruh paling 
besar terhadap variabel Attention towards Eco-
label secara berturut-turut adalah Belief  in 
Environment-Friendly Buying (0,35), Eco-label 
Knowledge (0,28), Eco-label Availability (0,18) dan 
Eco-label Awareness (0,16). Konsumen yang 
memiliki tingkat kepercayaan yang besar 
terhadap pembelian green product akan menaruh 
perhatian yang besar pula terhadap 
penggunaan eco-label pada setiap green product.  
Begitu pula dengan konsumen yang memiliki 
pengetahuan yang baik tentang eco-label. 
K o n s u m e n  t e r s e b u t  a k a n  s a n g a t  
memperhatikan dan peka terhadap aspek-
aspek seperti keakuratan, relevansi, kredibilitas, 
kemudahan dalam memahami, serta kekinian 
(up to date) dari informasi yang diberikan oleh 
eco-label. 

Jurnal
Manajemen Teknologi
Vol.13 | No.1 | 2014

74
Jurnal
Manajemen Teknologi
Vol.13 | No.1 | 2014

75

6.    Pembahasan

Model yang digunakan harus diuji kecocokan 
atau tingkat kebaikannya sebelum model 
tersebut benar-benar diterima sebagai 
gambaran yang sebenarnya.  Metode 
pembentukan model yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah pendekatan two step 
approach. Pendekatan ini dilakukan dengan 
pengujian dan respesifikasi secara bertahap. 
Pertama, dilakukan pengujian terhadap model 
pengukuran hingga mencapai uji kelayakan 
yang baik, kemudian setelah mendapatkan 
model pengukuran yang baik, setiap variabel 
dihubungkan untuk diuji secara struktural 
(Wijanto, 2008).

q?Analisis Model Struktural

Beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam 
melakukan analisis model struktural, 
diantaranya signifikansi hubungan, pengaruh 
langsung (direct effect), pengaruh tidak-

qAnalisis Model Pengukuran
Analisis model pengukuran dilakukan untuk 
menjelaskan hubungan dari setiap variabel, 
baik eksogen maupun endogen, dengan 
masing-masing variabel teramati. Hubungan 
ini menunjukkan keeratan variabel teramati 
dalam mengukur variabel latennya. Suatu 
variabel teramati dikatakan dapat mengukur 
variabel latennya dengan baik, jika standard 

loading factors ≥ 0,50 dan t-value ≥ 1,96 atau ≥ 2 
untuk praktisnya. Besarnya nilai standard loading 
factor dan t-value menunjukkan besarnya 
pengaruh dari setiap variabel teramati terhadap 
variabel latennya. Jika nilai standard loading factor 
dan t-value semakin besar, maka semakin besar 
pula pengaruh dari variabel teramati tersebut 
terhadap variabel latennya. 

langsung (indirect effect), dan pengaruh total (total 
ef fect) antar variabel laten. Gambar 4 
menunjukkan output t-value yang diperoleh 
dalam analisis model struktural. 

Tabel 8. t-value dan Standard Loading Factors Variabel Teramati

 t-values Standard loading factors  
AWA1 <-- EL_Aware 13,82 0,68 
AWA2 <-- EL_Aware 16,02 0,77 
AWA3 <-- EL_Aware 10,27 0,53 
AWA4 <-- EL_Aware 10,47 0,54 
ATT1 <-- Attitude  12,39 0,61 
ATT2 <-- Attitude 14,90 0,71 
ATT3 <-- Attitude 16,67 0,77 
ATT4 <-- Attitude 12,34 0,61 
KNO1 <-- EL_Know 10,66 0,57 
KNO2 <-- EL_Know 14,67 0,84 
AVA1 <-- EL_Avail 19,32 0,91 
AVA2 <-- EL_Avail 17,58 0,84 
BEL1 <-- Belief 13,82 0,74 
BEL2 <-- Belief 12,32 0,71 
BEL3 <-- Belief 11,40 0,65 
ATE1 <-- Attntion 7,26 0,63 
ATE2 <-- Attntion 11,01 0,63 
ATE3 <-- Attntion 11,27 0,65 
ATE4 <-- Attntion 13,86 0,86 
ATE5 <-- Attntion 13,64 0,84 
ATE6 <-- Attntion 11,51 0,67 
ATE7 <-- Attntion 9,08 0,50 
ATE8 <-- Attntion 9,62 0,54 
ATE9 <-- Attntion  6,75 0,65 
PI1 <-- Purchase 7,58 0,76 
PI3 <-- Purchase 15,34 0,82 
PI3 <-- Purchase 12,35 0,65 

 

Gambar 4. Output t-value pada Model Struktural

Lintasan t-value Kesimpulan 
Attitude à Belief 11,84 Signifikan 
EL_Aware à Attntion 4,67 Signifikan 
EL_Aware à Purchase 0,35 Belum Signifikan 
Belief à Attntion 5,72 Signifikan 
Belief à Purchase 7,15 Signifikan 
EL_Know à Attntion 3,12 Signifikan 
EL_Know à Purchase 4,40 Signifikan 
EL_Avail à Attntion 2,91 Signifikan 
EL_Avail à Purchase 0,03 Belum Signifikan 
Attntion à Purchase 7,26 Signifikan 
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diantaranya signifikansi hubungan, pengaruh 
langsung (direct effect), pengaruh tidak-

qAnalisis Model Pengukuran
Analisis model pengukuran dilakukan untuk 
menjelaskan hubungan dari setiap variabel, 
baik eksogen maupun endogen, dengan 
masing-masing variabel teramati. Hubungan 
ini menunjukkan keeratan variabel teramati 
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loading factors ≥ 0,50 dan t-value ≥ 1,96 atau ≥ 2 
untuk praktisnya. Besarnya nilai standard loading 
factor dan t-value menunjukkan besarnya 
pengaruh dari setiap variabel teramati terhadap 
variabel latennya. Jika nilai standard loading factor 
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pula pengaruh dari variabel teramati tersebut 
terhadap variabel latennya. 

langsung (indirect effect), dan pengaruh total (total 
ef fect) antar variabel laten. Gambar 4 
menunjukkan output t-value yang diperoleh 
dalam analisis model struktural. 

Tabel 8. t-value dan Standard Loading Factors Variabel Teramati

 t-values Standard loading factors  
AWA1 <-- EL_Aware 13,82 0,68 
AWA2 <-- EL_Aware 16,02 0,77 
AWA3 <-- EL_Aware 10,27 0,53 
AWA4 <-- EL_Aware 10,47 0,54 
ATT1 <-- Attitude  12,39 0,61 
ATT2 <-- Attitude 14,90 0,71 
ATT3 <-- Attitude 16,67 0,77 
ATT4 <-- Attitude 12,34 0,61 
KNO1 <-- EL_Know 10,66 0,57 
KNO2 <-- EL_Know 14,67 0,84 
AVA1 <-- EL_Avail 19,32 0,91 
AVA2 <-- EL_Avail 17,58 0,84 
BEL1 <-- Belief 13,82 0,74 
BEL2 <-- Belief 12,32 0,71 
BEL3 <-- Belief 11,40 0,65 
ATE1 <-- Attntion 7,26 0,63 
ATE2 <-- Attntion 11,01 0,63 
ATE3 <-- Attntion 11,27 0,65 
ATE4 <-- Attntion 13,86 0,86 
ATE5 <-- Attntion 13,64 0,84 
ATE6 <-- Attntion 11,51 0,67 
ATE7 <-- Attntion 9,08 0,50 
ATE8 <-- Attntion 9,62 0,54 
ATE9 <-- Attntion  6,75 0,65 
PI1 <-- Purchase 7,58 0,76 
PI3 <-- Purchase 15,34 0,82 
PI3 <-- Purchase 12,35 0,65 

 

Gambar 4. Output t-value pada Model Struktural

Lintasan t-value Kesimpulan 
Attitude à Belief 11,84 Signifikan 
EL_Aware à Attntion 4,67 Signifikan 
EL_Aware à Purchase 0,35 Belum Signifikan 
Belief à Attntion 5,72 Signifikan 
Belief à Purchase 7,15 Signifikan 
EL_Know à Attntion 3,12 Signifikan 
EL_Know à Purchase 4,40 Signifikan 
EL_Avail à Attntion 2,91 Signifikan 
EL_Avail à Purchase 0,03 Belum Signifikan 
Attntion à Purchase 7,26 Signifikan 

 

Muslim and Indriani/ Analisis Pengaruh Eco-Label terhadap Kesadaran Konsumen untuk Membeli Green ProductMuslim and Indriani/ Analisis Pengaruh Eco-Label terhadap Kesadaran Konsumen untuk Membeli Green Product



pengaruh yang signifikan terhadap Purchase 
Intention, baik secara langsung maupun tidak 
langsung. Meski demikian, terdapat beberapa 
hasil keluaran yang berbeda dengan penelitian 
sebelumnya, yakni variabel Eco-label Availability 
dan Eco-label Awareness hanya mempengaruhi 
Purchase Intention secara tidak langsung (melalui 
Attention towards Eco-label). Hal ini dapat terjadi 
karena terdapat perbedaan-perbedaan budaya 
di tiap negara (Juwaher dan Puraduth, 2012). 
Hasil akhir penelitian ini merupakan gambaran 
dari data yang diperoleh pada saat penelitian 
dilakukan, sehingga sangat memungkinkan 
didapatkan hasil yang berbeda. 

8.      Saran

8.1.    Implikasi Praktis

Penelitian ini memiliki implikasi praktis bagi 
pemerintah dan perusahaan dalam mendorong 
penggunaan eco-label sebagai instrumen yang 
mengkomunikasi manfaat lingkungan green 
product. Dengan memahami pengaruh yang 
diberikan oleh eco-label, baik pemerintah dan 
perusahaan dapat mengetahui bagaimana 
fungsi eco-label pada kondisi sebenarnya. Lebih 
lanjut lagi, dalam perdagangan bebas, 
penggunaan eco-label sebagai jaminan ramah 
lingkungan diyakini memiliki pengaruh 
terhadap kebijakan bisnis dan perdagangan 
luar negeri Indonesia.  Pemerintah Indonesia 
perlu mempertimbangkan penerapan 
sertifikasi eco-label untuk green product yang 
diproduksi di dalam negeri, sehingga tidak 
terkubur dalam persaingan dengan green product 
asal luar negeri. 

8.2.  Keterbatasan Penelit ian dan 
Rekomendasi

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh eco-label terhadap kesadaran 
konsumen untuk membeli green product ditinjau 
dari perspektif  konsumen. Menurut hemat 
peneliti, untuk mengetahui pengaruh eco-label 
secara komprehensif  sebaiknya dilakukan 
penelitian berdasarkan dua sudut pandang, 
yaitu sudut pandang konsumen dan sudut 
pandang perusahaan. 

Untuk itu, dalam penelitian selanjutnya, 
sebaiknya perusahaan dilibatkan sehingga 
dapat diperoleh pemahaman yang lebih 
mendalam mengenai pengaruh eco-label 
terhadap minat beli konsumen. Penelitian ini 
hanya membatasi obyek penelitian untuk 
mahasiswa saja, padahal basis konsumen terdiri 
dari segmen yang berbeda-beda (Tsiptis dan 
Chorianopulos, 2009). Oleh sebab itu, dapat 
dipertimbangkan untuk melakukan penelitian 
dengan membagi konsumen sesuai dengan 
segmennya. Dengan demikian, dapat terlihat 
pengaruh karakteristik dan faktor demografis 
pada setiap segmen (seperti jenis kelamin, usia, 
tingkat pendidikan, pendapatan, dan lain-lain), 
sehingga prediksi model menjadi lebih tepat. 
Lebih lanjut lagi, perbedaan hasil analisis yang 
diperoleh dari tiap segmen dapat dijelaskan 
dengan menyadari bahwa setiap segmen 
konsumen memiliki karakter konsumen yang 
berbeda-beda (Maulana, 2013). 
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Terakhir, kesadaran terhadap eco-label sekaligus 
ketersediaan produk-produk yang memiliki eco-
label juga memberikan pengaruh yang positif  
dalam membuat konsumen memperhatikan 
eco-label secara lebih seksama. Sementara itu, 
untuk variabel Purchase Intention secara 
berturut-turut dipengaruhi oleh variabel 
Attention towards Eco-label (0,49), Belief  in 
Environment-Friendly Buying (0,44), Eco-label 
Knowledge (0,17), Eco-label Availability (0,035) 
dan Eco-label Awareness (0,034). Konsumen 
yang memperhatikan fungsionalitas eco-label 
cenderung menunjukkan ketertarikan yang 
besar untuk membeli green product. Kepercayaan 
konsumen terhadap dampak pembelian green 
product juga merupakan salah satu faktor 
pendorong utama yang membuat konsumen 
memilih green product. Ditambah lagi, tingkat 
pengetahuan dan pemahaman yang baik 
tentang eco-label akan membuat konsumen lebih 
mudah dibujuk untuk membeli green product.  

Meskipun variabel Eco-label Awareness dan Eco-
label Availability menunjukkan pengaruh yang 
positif  terhadap minat beli konsumen, namun 
pada kenyataannya besaran t-value dari kedua 
variabel ini tidak signifikan, sehingga keduanya 
dinyatakan tidak memiliki pengaruh langsung 
terhadap variabel Purchase Intention. Dengan 
kata lain, sekalipun konsumen menyadari 
fungsi dan ketersediaan eco-label pada green 
product, namun tanpa diikuti dengan pemberian 
perhatian yang intens terhadap eco-label, maka 
konsumen tidak akan tertarik untuk membeli 
green product. 

Secara keseluruhan, dilihat dari pengaruhnya 
baik secara langsung maupun tidak langsung, 
Belief  in Environment-Friendly Buying merupakan 
faktor yang pal ing dominan dalam 
mempengaruhi minat beli konsumen. Variabel 
ini secara langsung dipengaruhi oleh variabel 
Attitude towards the Environment. Dengan 
demikian, minat beli konsumen dapat 
ditingkatkan melalui kegiatan-kegiatan 
perlindungan dan pendidikan lingkungan 
dengan tujuan untuk meningkatkan sikap 
konsumen terhadap lingkungannya, sekaligus 
membangun kepercayaan konsumen untuk 
berkontribusi bagi lingkungan.

Faktor penting lainnya yang mempengaruhi 
Purchase Intention adalah Eco-Knowledge. 
Penanaman pengetahuan yang baik mengenai 
konsekuensi lingkungan dan kaitannya dengan 
eco-label terbukti memberikan pengaruh yang 
positif  terhadap minat beli konsumen. Untuk 
itu, perusahaan sebaiknya lebih gencar dalam 
melakukan promosi-promosi lingkungan yang 
melibatkan peranan mahasiswa di dalamnya

Bila dibandingkan dengan model dugaan awal 
penelitian yang telah digunakan di Swedia, 
terdapat perbedaan faktor yang mempengaruhi 
Purchase Intention, dimana variabel Environmental 
Motivation, Eco-label Knowledge, Eco-label 
Ava i l ab i l i t y  dan Eco - l ab e l  Awar en e s s  
mempengaruhi Purchase Intention, baik secara 
langsung maupun tidak langsung. Perbedaan 
ini merupakan hal yang normal, mengingat 
generalisasi tidak dapat dilakukan akibat 
perbedaan-perbedaan budaya di tiap negara 
(Juwaher dan Puraduth, 2012). Model akhir 
penelitian ini merupakan representasi data 
yang digunakan. Dengan kata lain, karakteristik 
data yang diperoleh sangat mempengaruhi 
bentuk model akhir penelitian.

7.    Kesimpulan

Hasil penelitian ini memberikan kesimpulan 
sebagai berikut:
1. Variabel Attitude towards the Environment 

mempengar uhi  var iabel  Bel i e f  in  
Environment-Friendly Buying.

2.  Variabel Purchase Intention secara signifikan 
dipengaruhi oleh variabel Attention towards 
Eco-label.

3.  Variabel Belief  in Environment-Friendly Buying 
dan Eco-label Knowledge memiliki hubungan 
terhadap variabel Purchase Intention, baik 
secara langsung maupun tidak langsung.

4. Variabel Eco-label Awareness dan Eco-label 
Availability hanya menunjukkan pengaruh 
tidak langsung terhadap Purchase Intention.

5.  Secara garis besar, penelitian ini mendukung 
penelitian sejenis yang pernah dilakukan di 
Swedia. Beberapa faktor seperti Attitude 
towards the Environment, Belief  in Environment-
Friendly Buying, Eco-label Knowledge, dan 
Attention towards Eco-label  menunjukkan 
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dan Eco-label Awareness hanya mempengaruhi 
Purchase Intention secara tidak langsung (melalui 
Attention towards Eco-label). Hal ini dapat terjadi 
karena terdapat perbedaan-perbedaan budaya 
di tiap negara (Juwaher dan Puraduth, 2012). 
Hasil akhir penelitian ini merupakan gambaran 
dari data yang diperoleh pada saat penelitian 
dilakukan, sehingga sangat memungkinkan 
didapatkan hasil yang berbeda. 

8.      Saran

8.1.    Implikasi Praktis
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pemerintah dan perusahaan dalam mendorong 
penggunaan eco-label sebagai instrumen yang 
mengkomunikasi manfaat lingkungan green 
product. Dengan memahami pengaruh yang 
diberikan oleh eco-label, baik pemerintah dan 
perusahaan dapat mengetahui bagaimana 
fungsi eco-label pada kondisi sebenarnya. Lebih 
lanjut lagi, dalam perdagangan bebas, 
penggunaan eco-label sebagai jaminan ramah 
lingkungan diyakini memiliki pengaruh 
terhadap kebijakan bisnis dan perdagangan 
luar negeri Indonesia.  Pemerintah Indonesia 
perlu mempertimbangkan penerapan 
sertifikasi eco-label untuk green product yang 
diproduksi di dalam negeri, sehingga tidak 
terkubur dalam persaingan dengan green product 
asal luar negeri. 

8.2.  Keterbatasan Penelit ian dan 
Rekomendasi

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh eco-label terhadap kesadaran 
konsumen untuk membeli green product ditinjau 
dari perspektif  konsumen. Menurut hemat 
peneliti, untuk mengetahui pengaruh eco-label 
secara komprehensif  sebaiknya dilakukan 
penelitian berdasarkan dua sudut pandang, 
yaitu sudut pandang konsumen dan sudut 
pandang perusahaan. 

Untuk itu, dalam penelitian selanjutnya, 
sebaiknya perusahaan dilibatkan sehingga 
dapat diperoleh pemahaman yang lebih 
mendalam mengenai pengaruh eco-label 
terhadap minat beli konsumen. Penelitian ini 
hanya membatasi obyek penelitian untuk 
mahasiswa saja, padahal basis konsumen terdiri 
dari segmen yang berbeda-beda (Tsiptis dan 
Chorianopulos, 2009). Oleh sebab itu, dapat 
dipertimbangkan untuk melakukan penelitian 
dengan membagi konsumen sesuai dengan 
segmennya. Dengan demikian, dapat terlihat 
pengaruh karakteristik dan faktor demografis 
pada setiap segmen (seperti jenis kelamin, usia, 
tingkat pendidikan, pendapatan, dan lain-lain), 
sehingga prediksi model menjadi lebih tepat. 
Lebih lanjut lagi, perbedaan hasil analisis yang 
diperoleh dari tiap segmen dapat dijelaskan 
dengan menyadari bahwa setiap segmen 
konsumen memiliki karakter konsumen yang 
berbeda-beda (Maulana, 2013). 
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Terakhir, kesadaran terhadap eco-label sekaligus 
ketersediaan produk-produk yang memiliki eco-
label juga memberikan pengaruh yang positif  
dalam membuat konsumen memperhatikan 
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pada kenyataannya besaran t-value dari kedua 
variabel ini tidak signifikan, sehingga keduanya 
dinyatakan tidak memiliki pengaruh langsung 
terhadap variabel Purchase Intention. Dengan 
kata lain, sekalipun konsumen menyadari 
fungsi dan ketersediaan eco-label pada green 
product, namun tanpa diikuti dengan pemberian 
perhatian yang intens terhadap eco-label, maka 
konsumen tidak akan tertarik untuk membeli 
green product. 

Secara keseluruhan, dilihat dari pengaruhnya 
baik secara langsung maupun tidak langsung, 
Belief  in Environment-Friendly Buying merupakan 
faktor yang pal ing dominan dalam 
mempengaruhi minat beli konsumen. Variabel 
ini secara langsung dipengaruhi oleh variabel 
Attitude towards the Environment. Dengan 
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