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Pendahuluan
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Pendahuluan

Permasalahan
lingkungan yang 
tidak segera diatasi
akan berpengaruh
pada kehidupan
selanjutnya
khususnya bagi
generasi penerus

Berdasarakan hasil penelitian Universitas 
Yale mengenai kinerja lingkungan yang 
dituangkan dalam EPI (Environmental 
Performance Index) tahun 2022, Indonesia 
menduduki peringkat 164 dari 180 negara 
dengan score 28,20 dari 100.

Salah satu Upaya yang 
dapat dilakukan untuk
meminimalisir kerusakan
lingkungan adalah dengan
menimbulkan minat beli
konsumen terhadap
produk hijau. Pembelian
yang tidak terencana akan
mengakibatkan kerusakan
yang parah pada 
lingkungan dan 
bertanggung jawab atas
40% kerusakan lingkungan

(Wijekoon and Sabri 2021)
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Pendahuluan
Dilansir dari situs katadata.co.id, hasil Sensus Penduduk tahun 2020 menunjukkan bahwa Generasi Z menguasi sekitar
74,93 orang atau 27,94% dari total penduduk Indonesia. Gen Z dianggap sebagai generasi yang cenderung lebih peduli
terhadap lingkungannya, memprioritaskan kesehatan mereka dan menginginkan kualitas hidup yang lebih baik
dibandingkan dengan kelompok generasi lainnya (Su et al. 2019). Kecenderungan yang positif tersebut digunakan sebagai
upaya yang dapat dilakukan untuk meminimalisir kerusakan lingkungan dengan memperbaiki pola konsumsi masyarakat
dan menumbuhkan minat beli hijau (green purchase intention) khususnya pada Gen Z yang notabene akan menjadi generasi
penerus bangsa.

Minat beli hijau timbul karena adanya kesadaran terhadap lingkungan (environmental awareness). Seseorang yang memiliki
kesadan lingkungan akan merasa bahwa dirinya memliki tanggung jawab dalam menjaga dan melestarikan lingkungan
sebagai bentuk pemberian nilai pada diri sendiri dan bagian dari penyelamatan lingkungan (Jeevandas et al., 2019).

Bagi konsumen untuk menentukan bahwa produk tersebut termasuk dalam green product adalah dengan melihat adanya
eco-label (label ramah lingkungan). Eco label dapat membantu konsumen dalam memilih produk yang ramah lingkungan
sekaligus menjadi pembeda antara produk hijau dan non hijua. 
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Pendahuluan
• Minat konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan akan muncul apabila ia mengetahui nilai yang 

diberikan dari produk tersebut. Nilai menyampaikan tujuan dan kebutuhan yang memotivasi seseorang dan 
perilaku yang pantas untuk mencapai tujuan/kebutuhan tersebut. Penelitian terdahulu menyatakan bahwa nilai
konsumsi konsumen saat menggunakan sebuah produk menjadi stimulus utama dalam mendorong keputusan
konsumen untuk membeli suatu produk (Qasim et al., 2019).

• Teori nilai konsumsi pelanggan (Theory of Consumption Values) diperlukan untuk memahami sifat proses 
pengambilan keputusan pelanggan mengenai adopsi produk ramah lingkungan. TCV tersebut menggambarkan
perilaku pilihan konsumen berdasarkan lima nilai konsumsi (consumption values) yaitu : nilai fungsional, nilai
sosial, nilai emosional, epistemic dan nilai kondisional (Kaur et al., 2020).
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Research GAP 

Sebuah penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh (Amin & Tarun, 2021) menggunakan consumption value
sebagai variable independent yang dapat memengaruhi minat beli hijau. Namun, penelitian tersebut hanya
mengadopsi tiga dimensi dari lima dimensi yang digunakan untuk mengukur nilai konsumsi, yaitu nilai
fungsional, nilai sosial, dan nilai emosional. Hasil dari penelitian tersebut menyatakan bahwa dimensi nilai
emosional adalah nilai yang memiliki pengaruh penting dalam minat beli hijau konsumen. Sedangkan, dua
dimensi lainnya seperti nilai fungsional dan nilai sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli hijau.
Hasil temuan ini bertolak belakang dengan hasil penelitian dari (Qasim et al., 2019) yang menggunakan lima
dimensi untk mengukur nilai konsumsi dan mendapatkan hasil bahwa nilai konsumsi ( nilai fungsional,
nilai sosial, nilai epistemic, nilai emosional, dan nilai kondisional ) berpengaruh signifikan terhadap
minat beli hijau konsumen. Dari uraian diatas maka gap atau celah penelitian yang terjadi adalah evidence gap.
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

Bagaimana environmental awareness, consumption values
dan eco-label memiliki pengaruh terhadap minat beli hijau
(green purchase intention) pada generasi Z.

Pertanyaan Penelitian :

Kategori SDGs : 

Rumusan Masalah : 

Penelitian ini masuk dalam kategori ke dua belas
(12) dari 17 kategori SDGs (Sustainable Development
Goals) yaitu Responsible Consumption and Production
atau konsumsi dan produksi yang bertanggungjawab

Apakah environmental awareness, consumption
values dan eco-label memiliki pengaruh terhadap
minat beli hijau pada Generasi Z
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Novelty atau Unsur Keterbaruan Dalam Penelitian

1

Selain itu, keterbaruan atau novelty dari penelitian ini adalah penambahan variable consumption
value dengan menggunakan lima dimensi nilai konsumsi sesuai dengan Theory of Consumption
Values yang sangat jarang diteliti oleh peneliti Indonesia dalam pengaruhnya terhadap minat beli
hijau pada generasi Z.

Tujuan Penelitian : untuk mengetahui seberapa besar peran environmental awareness, consumption
values dan eco-label dalam memengaruhi minat beli hijau pada Generasi Z.
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LITERATUR REVIEW

• Minat Beli Hijau (Green Purchase Intention)

Minat beli hijau adalah pengembangan yang berasal dari minat pembelian umum dengan menambahkan motivasi
pelanggan dalam perlindungan lingkungan. Pembelian hijau mengacu pada pembelian produk ramah lingkungan 
dan menghindari produk yang merusak lingkungan (Chan, 2001). Pandangan lain menyatakan bahwa minat
pembelian hijau adalah keinginan dan kemampuan seseorang untuk membayar karakteristik produk yang ramah 
lingkungan dibandingkan dengan produk tradisional (Rashid, 2009).

Indikator minat beli hijau : 

- Pembelian produk ramah lingkungan karena kepeduliannya terhadap lingkungan

- Pembelian produk ramah lingkungan karena kinerjanya yang ramah lingkungan

- Kepuasan membeli produk ramah lingkungan karena sifatnya yang ramah lingkungan



10

LITERATUR REVIEW

• Kesadaran Lingkungan (Environmental Awareness)

Kesadaran lingkungan diartikan sebagai kemampuan yang dimiliki oleh seseorang untuk menyadari hubungan
antara manusia dengan lingkungannya agar tercipta lingkungan yang aman dan sehat (Ariescy et al., 2019). 

Kesadaran lingkungan juga diartikan sebagai kesiapan seseorang untuk melakukan kegiatan yang akan
menimbulkan dampak postif bagi lingkungan (Song et al., 2019).

Indikator environmental awareness antara lain :

- Kesediaan membeli produk ramah lingkungan

- Perhatian terhadap lingkungan

- Mengutamakan membeli produk ramah lingkungan
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LITERATUR REVIEW
• Nilai Konsumsi (Consumption Value) 

Nilai konsumsi timbul sebagai akibat dari persepsi konsumen setelah menggunakan suatu produk. Theory of consumption 
values (TCV) merupakan teori pendekatan yang berguna untuk memahami perilaku konsumen dalam memiliki suatu produk. 
Teori ini mengukur perilaku pilihan konsumen berdasarkan dari lima nilai konsumsi yaitu : nilai fungsional, nilai sosial, nilai
emosional, nilai epistemic dan nilai kondisional. 

a. Nilai fungsional : Nilai fungsional ini didefinisikan sebagai persepsi konsumen terhadap kinerja produk berdasarkan
fungsional dan fisik suatu produk seperti fitur, atribut, atau karakteristik kegunaan (Amin & Tarun, 2021). Adapun 
indicator nya adalah : produk hijau harganya terjangkau, Produk hijau menawarkan nilai untuk uang, Produk
hijau memiliki nilai ekonomi yang baik, Memiliki standar kualitas yang diharapkan, Terbuat dari bahan yang 
ramah lingkungan, Kualitas produk bagus. 

b. Nilai Sosial : Nilai sosial mengacu pada manfaat yang dirasakan konsumen dari hubungan dengan satu atau lebih
kelompok tertentu dari masyarakat tertentu. Nilai ini berkaitan dengan citra diri, khususnya apabila ketika konsumen
melakukan pembelian pada suatu produk terlihat akan meningkatkan status sosialnya (Qasim et al., 2019). Adapun 
indicator nya adalah : Persetujuan sosial, Kesan positif pada orang lain, Meningkatkan persepsi seseorang.

c. Nilai Emosional : dijelaskan sebagai manfaat yang dirasakan pelanggan yang diperoleh dari kekuatan membangkitkan
perasaan, ingatan, keadaan afektif dan emosi saat menggunakan suatu produk (Qasim et al., 2019). Adapun indicator nya
adalah : Perasaan telah berkontribusi untuk sesuatu yang lebih baik, Perasaan telah melakukan hal yang benar
secara moral, Perasaan menjadi manusia yang lebih baik. 
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LITERATUR REVIEW

• Nilai Epistemik : Nilai epistemik mengukur manfaat yang dirasakan konsumen dari produk dengan
kemampuan untuk meningkatkan rasa ingin tahu, memberikan kebaruan, dan/atau memuaskan kebutuhan
pengetahuan konsumen (Qasim et al., 2019). Adapun indikatornya adalah : Memeriksa label ramah
lingkungan dan sertifikasi pada produk, Memiliki informasi substansial tentang produk, Kebersediaan
mencari informasi baru.

• Nilai Kondisional : didefinisikan sebagai manfaat yang dirasakan seseorang yang dicapai berdasarkan nilai
tertentu dari suatu keadaan atau situasi. Hal ini muncul ketika penggunaan produk sangat terkait dengan
spesifik situasi (Qasim et al., 2019). Adapun indikatornya adalah : Kemudahan memperolah produk ramah
lingkungan.. Pembelian produk ramah lingkungan karena kondisi lingkungan yang memburuk, 
Pemberian harga subsidi. 
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Literatur Review

• Eco-Label 
Eco-label  merupakan karakteristik berupa bentuk grafik yang telah ditetapkan sebelumnya dan menjadi bukti
kepatuhan kesesuaian dengan norma-norma tertentu dari pihak produsen (Wojnarowska et al., 2021). Oleh karena
itu eco-label dapat didefinisikan sebagai sebuah bentuk label yang bertujuan untuk memberikan informasi kepada
konsumen terkait dengan dampak lingkungan yang ditimbulkan dari suatu produk dibandingkan dengan produk
subsitusi yang memiliki kegunaan yang sama. Indikator yang digunakan untuk mengukur variable eco-label ini
adalah : Terdapat label recycle pada produk, Terdapat aspek lingkungan pada proses pengiklanan produk, 
Pemerintah harus mewajibkan pelabelan ramah lingkungan
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Kerangka Konseptual

H1 : Kesadaran lingkungan (Environmental

Awareness) memliki pengaruh terhadap

minat beli hijau.

H2 : H2 : Consumption values berpengaruh
terhadap minat beli hijau.

H3 : Eco-label memiliki pengaruh terhadap
minat beli hijau.

HIPOTESIS :

Consumption 

Values (X2)

Environmental 

Awareness (X1)

Minat Beli Hijau 

(Y)

Eco-Label

(X3)

H1

H2

H3
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Sumber 

Data 

Sampel 

Penelitian

Populasi 

Penelitian

Jenis Penelitian

Metode Penelitian

Analisis

Data 

Metode penelitian yang
digunakan adalah pendekatan
kuantitatif dengan metode kausal

Menggunakan metode non probability
sampling jenis purposive sampling yaitu
teknik penentuan sampel dengan
memperhatikan kriteria tertentuJumlah

sampel yang digunakan dalam penelitian

disesuaikan dengan metode analisis yang

digunakan yaitu (SEM) dimana dalam metode

tersebut, jumlah sampel yang dibutuhkan

adalah minimum 5 kali jumlah indicator

(Ferdinan, 2014)

Populasi pada penelitian ini adalah
konsumen yang termasuk dalam
generasi Z, yaitu yang berusia 17-
26 tahun dan pernah menggunakan
produk ramah lingkungan dengan
jenis apapun

Analisa data dalam penelitian ini menggunakan

analisis PLS-SEM (Partial Least Square-

Structural Equation Modelling) dengan bantuan

software Smartpls 3.0 sebagai alat untuk

menganalisa data primer yang sudah didapatkan

Data primer yang diperoleh dari data
responden dan data sekunder yang
diperoleh dari penelitian terdahulu.

Teknik 

Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data
menggunakan kuesioner dan
dilengkapi dengan skala likert.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

• A. Demografi Responden Kategori Item Jumlah Presentase

Jenis Kelamin Laki-Laki 43 0.32%

Perempuan 92 0.68%

Domisili Tempat Tinggal Sidoarjo 109 0.81%

Surabaya 3 0.02%

Mojokerto 5 0.04%

Pasuruan 7 0.05%

Lainnya 11 0.08%

Pekerjaan Pelajar/mahasiswa 116 0.86%

Wiraswasta 10 0.074%

Freelance 3 0.022%

Lainnya 6 0.044%

Penghasilan Per Bulan < Rp 1.000.000 23 0.17%

Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 17 0.13%

Rp. 2.100.000- Rp 3.000.000 8 0.06%

> Rp 3.000.000 11 0.08%

Belum berpenghasilan 76 0.56%
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HASIL DAN PEMBAHASAN

• B. Analisis Data

• B.1 Pengujian Outer Model

Tujuan dari uji model pengukuran adalah

mengevaluasi validitas dan reliabilitas dari

pengukuran konstruk atau indikator. Pengujian model

pengukuran ini dilakukan dengan menggunakan

internal consistency (composite reliability), indikator

reliability, convergent validity (average variance

extracted) dan discriminat validity. Nilai loading

factor dikatakan valid apabila nilai korelasinya > 0.70.

Semakin tinggi nilai outer loading pada sebuah

konstruk menunjukkan bahwa indikator-indikator pada

konstruk tersebut memiliki banyak kesamaan.

GAMBAR HASIL OUTER LOADING
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Variabel AVE

Environmental Awareness (X1) 0.762

Functional Value Price 0.788

Functional Value Quality 0.801

Social value 0.830

Conditional Value 0.822

Epistemic Value 0.805

Emotional Value 0.814

Consumption Value (X2) 0.668

Eco Label (X3) 0.869

Green Purchase Intention (Y) 0.906

TABEL VALIDITAS KONVERGEN (AVE)

Berdasarkan tabel 2 diatas, dapat dilihat bahwa nilai

AVE menunjukkan nilai diatas 0.5 sehingga nilai

AVE tersebut menunjukkan konvergen validitas

yang baik. Nilai AVE yang lebih besar dari 0.5

menujukkan bahwa secara rata-rata konstruk

menjelaskan lebih dari setengahnya (50%) varians

setiap indikatornya
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Variabel Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability

Environmental Awareness (X1) 0.845 0.853 0.906

Functional Value Price 0.866 0.891 0.917

Functional Value Quality 0.875 0.876 0.923

Social value 0.898 0.901 0.936

Conditional Value 0.892 0.898 0.933

Epistemic Value 0.878 0.882 0.925

Emotional Value 0.886 0.887 0.929

Consumption Value (X2) 0.969 0.970 0.972

Eco Label (X3) 0.925 0.928 0.952

Green Purchase Intention (Y) 0.948 0.949 0.967

TABEL HASIL UJI REALIBILITAS

Setelah melakukan uji validitas, maka

tahap selanjutnya adalah mengukur

realibilitas konsistensi internal konstruk

berdasarkan nilai Cronbach’s alpha,

rho_A dan nilai composite realibility

dengan masing-masing nilai minimal

0.7.

Berdasarkan table di samping,

menunjukkan hasil bahwa semua

variabel telah memiliki nilai diatas 0.7

dan dianggap telah memenuhi syarat

realibilitas konsistensi internal.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

• B.2 PENGUJIAN INNER MODEL
Inner model merupakan model struktural untuk memprediksi hubungan kausalitas antar variabel laten. Melalui proses 

bootstrapping, parameter uji T-statistic diperoleh untuk memprediksi adanya hubungan. Inner model menunjukan

kekuatan estimasi antar variabel laten atau konstruk.

➢ Uji R-Squre

R Square R Square Adjusted

Consumption Value 0.999 0.999

Green Purchase Intention 0.866 0.863

TABEL UJI R-SQUARE
Koefisien determinasi (R Square) merupakan cara untuk

menilai seberapa besar konstruk endogen dapat dijelaskan

oleh konstruk eksogen. Nilai koefisien determinasi (R

Square) diharapkan antara 0 dan 1. Pengujian struktural

model dimulai dengan melihat nilai R Square untuk setiap

variabel laten endogen sebagai kekuatan prediksi dari model

struktural. Nilai R Square sebesar 0.67 menunjukkan bobot

yang kuat (Baik), nilai R Square 0.33 menunjukkan bobot

yang sedang (Moderat) , dan nilai R Square 0.19

menunjukkan bobot yang lemah
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HASIL DAN PEMBAHASAN

➢ Uji Hipotesis
Pengaruh Original 

Sample 

(O)

Sample 

Mean 

(M)

Standard 

Deviation 

(STDEV)

T Statistics 

(|O/STDEV|)

P 

Values

Hasil Hipotesis

Environmental 

Awareness -> 

Green Purchase 

Intention (H1)

0.192 0.182 0.082 2.345 0.019 Berpengaruh 

positif dan 

signifikan

Diterima

Consumption 

Value -> Green 

Purchase 

Intention (H2)

0.495 0.482 0.119 4.155 0.000 Berpengaruh 

positif dan 

signifikan

Diterima

Eco Label -> 

Green Purchase 

Intention (H3)

0.298 0.320 0.122 2.437 0.015 Berpengaruh 

positif dan 

signifikan

Diterima

Uji hipotesis pada penelitian ini dilakukan

dengan melihat nilai T-Statistics dan nilai

P-Values. Hipotesis penelitian dapat

dinyatakan diterima apabila nilai P-Values

< 0.05. Sedangkan untuk Nilai t-statistik

harus lebih besar dari t-tabel dan 

signifikansi (t-tabel signifikansi 5% = 

1.96)
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Kesimpulan
➢ Environmental awareness (kesadaran lingkungan) berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase 

intention . Kesadaran lingkungan yang dimiliki oleh Generasi Z terbukti mampu meningkatkan minat beli mereka
terhadap produk ramah lingkungan.

➢ Consumption value (nilai konsumsi) berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention Nilai 
konsumsi yang dirasakan konsumen saat menggunakan produk hijau terbukti mampu menstimulus timbulnya minat beli
mereka terhadap produk ramah lingkungan.

➢ eco label berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention . Pemberian eco label juga berperan
penting dalam menambah keyakinan konsumen tentang produk ramah lingkungan

Implikasi Penelitian
• Pertama, meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk ramah lingkungan khususnya bagi Generasi Z sebegai

generasi penerus bangsa dan diharapkan mampu untuk memberikan pengaruh positif pada generasi lainnya agar mau
untuk melestarikan lingkungan. 

• Kedua, meningkatkan kesadaran perusahaan untuk lebih menciptakan strategi pemasaran yang ramah lingkungan melalui
penambahan label ramah lingkungan pada produk. 
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